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| Presentacion

La Universidad de Las Palmas de Gran Canaria es consciente que la funcién de una universidad
moderna no puede limitar su actividad docente a la ensefianza presencial. Nuestra vocacién de
servicio en el marco de un contexto geogréfico discontinuo y nuestras conexiones con Africa y
América, nos urgen a buscar alternativas para acercar la formacién superior a sectores que no
pueden cumplir las especificaciones de la ensefianza presencial.

También el Gobierno de Canarias, a través de la Viceconsejerfa de Turismo, es consciente de
la importancia estratégica que tiene para nuestra economia la formacién especializada en el sec-
tor turfstico y que una forma eficaz de lograr ésta es a través de la ensefianza no presencial, dado
que permite a muchos profesionales de este sector acceder a estudios superiores de manera com-
patible con sus horarios laborales.

La formacioén superior en modalidad no presencial exige materiales docentes de calidad que
faciliten los procesos de ensefianza-aprendizaje. Por esta razén, y con la experiencia de 23 manuales
editados para la Licenciatura de Psicopedagogia en modalidad no presencial, iniciamos la edicion
de una coleccién de manuales docentes que se publican a la vez en formato papel y en soporte
electronico en distintos volimenes que responden a los contenidos de las asignaturas de Turismo
en modalidad no presencial elaborados por profesores de la Universidad de Las Palmas de Gran
Canaria.

Estos manuales presentan el mismo disefio instruccional y de publicacion que incluye, en primer
lugar, la gufa académica de la asignatura y desarrolla, posteriormente, cada uno de los médulos
con un esquema comun que incorpora el indice del médulo, el esquema de la asignatura, los conte-
nidos del médulo, el esquema o mapa conceptual de los contenidos, la exposicion de los contenidos,
las actividades a desarrollar por los estudiantes, la bibliografia basica para el estudio del médulo
y las referencias bibliograficas, los ejercicios de autocontrol y las correspondientes soluciones, un

glosario de términos y los anexos.

Queremos expresar nuestro agradecimiento a los autores que han realizado un esfuerzo para
elaborar unos materiales rigurosos y adaptados a una nueva forma de ensefiar y aprender. Al
Servicio de Publicaciones de la Universidad de Las Palmas de Gran Canaria por su dedicacion,
diligencia y eficiencia. Y a la colaboracion institucional prestada por los departamentos responsables
de la docencia en esta titulacion y a la Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales que han
hecho posible la cristalizacion de este proyecto.

Esperamos que estos manuales docentes sean una herramienta tutil para nuestros estudiantes
y les ayuden a construir conocimientos significativos. Esta es nuestra apuesta institucional que

pretende acercar la formacion universitaria a todos los miembros de la sociedad canaria.

Manuel Lobo Cabrera Pilar Parejo Bello

Rector Viceconsejera de Turismo
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PRESENTACION DE LA ASIGNATURA

En este manual se analiza la funcién de marketing de un establecimiento alojativo, con especial
atencion a los hoteles, pero también con referencia a los establecimientos extrahoteleros y otras
modalidades alojativas, asi como a las cadenas. El papel del marketing ha ido evolucionando a lo
largo del tiempo vy, hoy en dia, es fundamental para los hoteles por la necesidad de orientarse al
mercado para poder competir en un entorno con una elevada rivalidad competitiva, de manera que
se pueda alcanzar la plena satisfaccion del cliente y su lealtad, a la vez que reportatle al estableci-
miento unos rendimientos 6ptimos.

El planteamiento expuesto, combina una aproximacion tedrica y conceptual de los diferentes
temas de interés, con un enfoque practico y ejemplos que ayuden a comprender la gestion de cada
elemento estudiado. Asi, se pretende exponer la realidad de la gestiéon del marketing hotelero, tam-
bién desde un enfoque técnico y profesional.

Algunos de los aspectos que se desarrollaran en este manual seran los siguientes: el marketing
hotelero como fundamento de gestion; el plan de marketing del hotel, con sus fases y criterios de
gestion; especial tratamiento se le dara a la comercializacion del hotel: la distribucion y la comuni-
cacion promocional; y se finalizard con la gestion del marketing relacional del hotel y la fidelidad
del cliente. Por consiguiente, este manual es de utilidad para planificar y poner en practica la filo-
soffa de marketing en un hotel u otro establecimiento alojativo.

OBJETIVOS GENERALES DE LA ASIGNATURA

1. Conocer los conceptos y principios basicos del marketing y la gestion comercial del hotel y los
establecimientos alojativos.

2. Conocer los conceptos claves del alojamiento y su gestion comercial integrada en el sistema
turistico.

3. Conocer las fases de un Plan de Marketing y su aplicaciéon a un hotel.
4. Entender y gestionar los elementos de la comercializaciéon de un hotel: distribucién y promo-
cion.

5. Comprender el proceso de fidelizacion del cliente y gestion del marketing relacional.

MARKETING HOTELERO 11
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CONTENIDOS

A continuacién se presentan los cinco médulos que componen la asignatura de marketing
hotelero

MODULO 1. INTRODUCCION AL MARKETING HOTELERO

En este médulo se realiza una introduccion sobre la aplicacion del marketing al sector alojati-
vo. Asi, se comienza por recordar los fundamentos basicos del marketing, para posteriormente
contextualizar el concepto de alojamiento y hospitality e identificar sus caracteristicas distintivas que
requieren de una aplicacion especifica del marketing. Al analizar las caracteristicas especificas del
alojamiento y los hoteles, se realizara una visiéon de los mismos, primero como servicios, y poste-
riormente como elementos del sistema turistico, en el que desempefian su actividad.

Posteriormente, se realizara un analisis preliminar de los aspectos a considerar en la planifica-
ci6n de marketing de un hotel, y que se desarrollaran en detalle en el siguiente modulo. El énfasis
en este epigrafe se centra en el analisis general de dos factores fundamentales que influyen en la
gestion de marketing de los alojamientos. (1) Las propias caracteristicas de los alojamientos, dado
que en funcién de sus cualidades (tipo de alojamiento, servicios ofertados, etc.) sera necesario apli-
car una gestion diferente y, (2) las caracteristicas de la demanda, ya que los aspectos del cliente
(e.g., motivaciones) influiran en la gestiéon de marketing a realizar por la direccién de un estableci-
miento alojativo.

1. Introduccién al marketing hotelero
1.1. Concepto y utilidad del marketing en el establecimiento alojativo
1.2. El hotel como servicio
1.3. El hotel como elemento del sistema turistico
2. Planificacién y gestion de marketing del hotel
2.1. Factores generales derivados del alojamiento

2.2. Factores de la demanda

MODULO 2. EL PLAN DE MARKETING HOTELERO. ESTRUCTURA Y ANALISIS

En este capitulo se presenta el Plan de Marketing de un hotel. En primer lugar se comenta qué
es un Plan de Marketing, asi como se especifican los requisitos que deben cumplirse para su ade-
cuado desarrollo y su utilidad.

Se describe el proceso y los apartados que debe cubrir un plan de marketing hotelero. En pri-
mer lugar se desarrolla esquematicamente la estructura modelo de un plan, para posteriormente
desarrollar en detalle algunos de los puntos mas significativos del mismo, con ejemplos y conse-
jos a tener en cuanta durante su realizacion. Se describen con cierto nivel de detalle las etapas fun-
damentales de “analisis de la situacién”, o desarrollo de tacticas para el caso concreto de producto.
1. Introduccién al plan de marketing de un hotel

1.1. Requisitos para el éxito de un Plan de Marketing
1.2. La utilidad del Plan de Marketing
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2. El proceso del plan de marketing hotelero
2.1. Analisis de la situacion y exploracion del entorno
2.2. Segmentacion
2.3. Posicionamiento
2.4. Establecimiento de objetivos
2.5. Formulacion de estrategias
2.6. Tacticas y Marketing Operativo

2.7. Presupuesto, implementacion y control

MODULO 3. EL PLAN DE MARKETING. LA GESTION DE LA DISTRIBUCION

Este tema analiza la gestion de la distribucion hotelera, sus tipos y posibilidades. Se comienza
mostrando el proceso de distribucion hotelera tradicional y presentando a los diferentes agentes
que pueden intervenir en la misma, para posteriormente realizar un analisis detallado de los mas
destacados. Asi, se analiza la distribucion hotelera mediante turoperadores, agentes de viajes, nue-
vas tecnologias (GDS, CRS, Internet), otras alterativas tecnologicas (agencias virtuales, TV inter-
activa, programas de travel management, teletexto y videotexto, DVD y programas multimedia,
realidad virtual), y otros canales alternativos de distribucion (franquicias, multipropiedad, consor-
cios y afiliaciones, oficinas de informacion turistica).

Para los principales agentes de la distribucion se destacan los aspectos mas importantes a con-
siderar por parte del hotel en la gestiéon de los mismos. Finalmente, se indican algunas pautas a
considerar en la localizacién del hotel, ya que la decision de la ubicacion fisica del establecimien-
to es de suma importancia para el éxito de un alojamiento.

1. La distribucién del hotel

1.1. Analisis de la distribucioén hotelera tradicional
2. La distribucién mediante TT. OO.

2.1. Aspectos a considerar en la intermediacién con este canal
3. La distribuciéon mediante AA. VV.

3.1. Aspectos a considerar en la intermediacion con este canal
4. Las nuevas tecnologias en la distribucioén hotelera

4.1. Los sistemas de distribucion global (GDS)

4.2. Las centrales de reserva (CRS)

4.3. Internet

4.4. Otras alternativas de distribucion fundamentadas en las nuevas tecnologias
5. Otros canales de distribucion

6. La localizacion

MODULO 4. EL PLAN DE MARKETING. LA GESTION DE LA COMUNICACION

La comunicacién promocional es un factor critico para el éxito de la comercializacion de un hotel.
En este médulo se examinaran las principales herramientas promocionales al alcance de un hotel.
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En primer lugar la imagen del hotel y su marca, con los diferentes aspectos que se deben reco-
ger en el manual de identidad corporativa, y que gufan la comunicacion de la “personalidad” del
hotel. Ademas, se examinara las relaciones publicas, con sus actividades principales y la gestion de
la publicity. También se estudiara las promociones de venta y sus diferentes herramientas, y la publi-
cidad con algunas recomendaciones basicas al respecto.

Finalmente, se examinara la venta directa, con la etapa pre-transaccional, o previa al contacto
con el cliente; la etapa transaccional, y la etapa post-transaccional. El médulo concluye con una
revision de la estructura organizativa del departamento comercial del establecimiento hotelero.

1. La imagen del hotel y la identidad corporativa
1.1. La marca
1.2. La imagen del hotel
2. Las relaciones publicas del hotel
3. Las promociones de venta
4. La publicidad
5. La venta directa
5.1. Etapa Pre-transaccional
5.2. Etapa Transaccional
5.3. Etapa Post-transaccional

0. Estructura organizativa y funciones del departamento comercial

MODULO 5. EL MARKETING RELACIONAL HOTELERO

Para realizar una gestion eficiente y completa del marketing de un establecimiento alojativo, es
muy importante considerar la fidelidad del cliente. En este médulo se examina el concepto y pro-
ceso de fidelizacion y gestion del marketing relacional de un hotel.

Se comienza analizando el marketing relacional como necesidad del mercado y sus objetivos,
para posteriormente examinar los diferentes elementos de gestién del mismo y centrarse en la
fidelidad del cliente: niveles de fidelidad existentes en el proceso de fidelizacién y los diferentes
programas de fidelizacién y su desarrollo.

1.1. Conceptualizacién del marketing relacional
1.2. El marketing relacional como necesidad de mercado
1.3. Objetivos del marketing relacional
2. Elementos clave en la gestion del marketing relacional hotelero
2.1. Bases de datos
2.2. Herramientas del mix de comunicacion relacional
2.3. Organizar eventos o programas especiales
2.4. Estructura contractual y de relaciones solida con los clientes, proveedores y canal
2.5. Disefio de un servicio adaptado a las necesidades y expectativas del cliente
3. La fidelidad del cliente

3.1. Diferentes niveles de fidelidad hacia el hotel
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3.2. Analisis del proceso de fidelizacion del cliente
3.3. Programas de fidelizacion
3.4. Desarrollo del plan de fidelizacion en Internet

3.5. La informacidn sobre el cliente

ESTRATEGIAS DIDACTICAS

Para alcanzar los objetivos planteados en la asignatura, la metodologia de aprendizaje se centra
fundamenta en el estudio inicial de los contenidos teéricos expuestos en este manual. Una vez asi-
milados los mismos, el alumno dispone de ejercicios o lecturas para profundizar en los mismos, asi
como de unos ejercicios de autoevaluacion para testar su nivel de entendimiento de las diferentes

materias.

Adicionalmente, el alumno dispone de diferentes referencias bibliograficas y direcciones de pagi-
nas de Internet que le permitiran profundizar atin mas en los conceptos de marketing y su aplicacion
practica. Finalmente, las tutorfas personalizadas y las sesiones presenciales, permitiran aclarar las
dudas especificas que puedan surgir, de forma que el alumno disponga de una visién conceptual soli-
da de los fundamentos de marketing aplicados a un hotel u otro tipo de establecimiento alojativo,
y pueda aplicarlos en su desarrollo profesional.

BIBLIOGRAFIiA BASICA PARA CADA MODULO

MobpuLo 1

Cathy H., Hsu C. y Powers, T. (2000). Marketing hospitality. New York: John Wiley & Sons.
Gronroos, C. (1990). Marketing y gestion de servicios. Madrid. Diaz de Santos.

Gallego J. (1999). Marketing y hotelero: principios y aplicaciones para la gestion dia a dia. Universidad de
Deusto

OMT (1998). Introduccion al turismo. Madrid: OMT.
Powers, T. (1992). Introduction to the hospitality industry. New York: John Wiley & Sons.
Powers, T. (2001). Marketing Hospitality. New York: John Wiley & Sons.

Quintana, D. A, Beerli P. A,, Diaz A. R., Diaz M. G., Martin S. J. y Moreno, G. S. (2005). La or:-
entacion al marketing en las empresas hoteleras. Canarias: Fundacion FYDE-Caja Canarias.

MobDULO 2

Cathy H., Hsu C. y Powers, T. (2000). Marketing hospitality. New York: John Wiley & Sons.
Cohen, W. A. (1998). The Marketing Plan. John Wiley & Sons.

Kotler P, Bowen J. y Makens J. (2002). Mercadotecnia para hoteleria y turismo. México D. F: Prentice Hall.
Powers, T. (2001). Marketing Hospitality. John Wiley & Sons.
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innovacion en la gestion hotelera. Las Palmas de Gran Canaria: Fundacion Universitaria de Las Palmas
y Universidad de Las Palmas de Gran Canaria.
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Cathy H., Hsu C. y Powers, T. (2000). Marketing hospitality. New York: John Wiley & Sons.

Kotler P, Bowen J. y Makens J. (2002). Mercadotecnia para hoteleria y turisno. México D. E.: Prentice Hall.
Powers, T. (2001). Marketing Hospitality. John Wiley & Sons.

Reid, R. D. y Bojanic, D. C. (2001). Hospitality Marketing Management. John Wiley & Sons.
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Cathy H., Hsu C. y Powers, T. (2000). Marketing hospitality. New York: John Wiley & Sons.
Martorell, O. C. (2002). Cadenas hoteleras. Andlisis del top 10. Madrid: Ariel Turismo.

Kotler P, Bowen J. y Makens J. (2002). Mercadotecnia para hoteleria y turismo. México D. F: Prentice Hall.
Powers, T. (2001). Marketing Hospitality. John Wiley & Sons.

Reid, R. D. y Bojanic, D. C. (2001). Hospitality Marketing Management. John Wiley & Sons.

MobDuULO 5

Alet, J. (2001). Marketing Relacional. ;Cimo obtener clientes leales y rentables? Gestion 2000.
Barroso, C. Martin, A. E. (1999). Marketing Relacional. ESIC.

Cathy H., Hsu C. y Powers, T. (2000). Marketing hospitality. New York: John Wiley & Sons.
Gummesson, E. (2002). Total Relationship Marketing. Butterworth Heinemann.
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EVALUACION

La evaluacion de la asignatura incluye la realizacién de trabajos practicos, la participacion en las
actividades en linea (foros de discusion, chatlas, aportaciones, iniciativas y propuestas del alumnado)
y una prueba escrita presencial:

Parte 1. La participacion en las actividades en linea y la realizacion de las tareas programadas apor-
ta el 40% de la nota final y se evaluara a partir de la participacion en las actividades en linea y la rea-
lizacioén de los trabajos previstos. La nota oscila entre 0 y 4. Sera necesario obtener una nota mini-
ma de 2 puntos para superar esta parte de la asignatura.
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Parte 11. 1La parte tedrica de la asignatura aporta el 60% de la nota final y se evaluara mediante
una prueba escrita que consta de 30 preguntas de respuesta multiple. La nota del examen oscila
entre 0 y 6. LLa nota minima necesaria para superar esta parte de la asignatura es de 3 puntos.

La asignatura se considera superada cuando el estudiante ha conseguido los minimos necesa-
rios (2 puntos en la parte I y 3 puntos en la parte II). La nota final consiste, superados los mini-
mos sefnalados anteriormente, en la suma de las puntaciones de la parte I y de la parte II.
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PRESENTACION DEL MODULO

Si bien ya conoces el concepto de marketing y la aplicacién del marketing al sector turistico, en
este médulo se realiza una introduccién sobre su aplicacion al sector alojativo. Asi, se comienza
por recordar los fundamentos basicos del marketing, para posteriormente contextualizar el con-
cepto de alojamiento y hospitality e identificar sus caracteristicas distintivas que requieren de una
aplicacion especifica del marketing. Al analizar las caracteristicas especificas del alojamiento y los
hoteles, se realizara una vision de los mismos, primero como servicios, y posteriormente como
elementos del sistema turistico, en el que desempefian su actividad.

Posteriormente, se realizara un analisis preliminar de los aspectos a considerar en la planifica-
ci6n de marketing de un hotel, y que se desarrollaran en detalle en el siguiente modulo. El énfasis
en este epigrafe se centra en el analisis general de dos factores fundamentales que influyen en la
gestion de marketing de los alojamientos. (1) Las propias caracteristicas de los alojamientos, dado
que en funcién de sus cualidades (tipo de alojamiento, servicios ofertados, etc.) sera necesario apli-
car una gestion diferente y, (2) las caracteristicas de la demanda, ya que los aspectos del cliente
(e.g., motivaciones) influiran en la gestion de marketing a realizar por la direccién de un estableci-
miento alojativo.

OBJETIVOS DEL MODULO

1. Entender el concepto, contenido y alcance del marketing aplicado al subsector alojativo.

2. Comprender el papel del sistema alojativo dentro del sistema turistico y la necesidad de una
gestion de marketing a medida a través de diferentes filosofias de gestion empresarial.

3. Identificar los principales factores que influyen en la planificaciéon de marketing de un hotel.

4. Conocer los diferentes tipos de alojamiento existente y las diferentes caracteristicas de la
demanda que influyen en la gestién comercial de los mismos.
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ESQUEMA DE CONTENIDOS

Concepto de marketing

Hotel como servicio

El marketing hotelero

Hotel como elemento del

sistema turistico

Tipo de alojamiento |

Factores del alojamiento Categoria servicios

Factores que influyen en
la planificacién y gestion
del marketing alojativo

Pension alimenticia |

AN

Otros |

Factores de la demanda |

EXPOSICION DE CONTENIDOS

1. INTRODUCCION AL MARKETING HOTELERO

El desarrollo de la funcién de marketing de un establecimiento alojativo o de restauracion
implica analizar el desarrollo actual del negocio y plantear mejoras en la manera de hacer las cosas
(el proceso), de manera que la empresa alcance sus objetivos y que el cliente esté mas satisfecho
con el servicio de la empresa que con el de los competidores. Pero como paso previo al desarro-
llo de una eficiente comercializaciéon centrada en el cliente y sus necesidades, es necesario partir
de una estrategia comercial acertada, de manera que la empresa realice sus esfuerzos operativos en

la direccion adecuada.

1.1. Concepto y utilidad del marketing en el establecimiento alojativo

En este primer apartado recordaremos brevemente el concepto de marketing, y trataremos en
especial el marketing hotelero, como planteamiento inicial que permita el éxito en la gestion. Para
abordar el marketing hotelero correctamente debemos comenzar por clarificar algunos aspectos:
(a) ¢Qué entendemos por marketing?, y (b) ¢Qué entendemos por hospitality y cuales son sus carac-
teristicas especificas que hacen que sea necesario adaptar los conceptos y practicas del marketing
al mismo?
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(a) ¢Qué entendemos por marketing?

El concepto de marketing, tal y como lo has estudiado en la asignatura de marketing turistico,
no cambia. Asi, las empresas integradas en el sector hotelero estan inmersas en un entorno muy
competitivo, siendo necesario que desarrollen una estrategia de marketing adecuada, innovando
continuamente para satisfacer los deseos y las necesidades de los consumidores.

Por consiguiente, la definicion, asi como el ambito de aplicacion del marketing continua siendo:

El proceso de planificacion, ejecucion y control de la concepcion, fijacion de precios, comunicacion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios de valor que satisfagan las necesidades
y deseos de los consumidores, tanto individuales como industriales, y los objetivos de las organizacio-
nes, con el fin de crear, mantener y potenciar las relaciones a largo plazo con los clientes y velar por el
bienestar a largo plazo de los mismos y de la sociedad en su conjunto (AMA, 1985).

El aspecto central de la filosofia empresarial del marketing consiste en alcanzar los objetivos
de la organizacion mediante la satisfacciéon a largo plazo del consumidor de forma mas
efectiva y eficiente que la competencia.

Como recordaras, el marketing, como filosoffa que impulsa la gestion empresarial, se centra en
aspectos tales como el intercambio de valor, que dichos intercambios satisfagan a los indivi-
duos y a los objetivos de la organizacion, las dimensiones estratégica y operativa en la apli-
cacion del marketing, y las necesidades y deseos de los consumidores como aspectos basi-
cos a considerar. Sin embargo, el marketing tenfa unos condicionantes especificos a considerar
cuando se aplicaba al sector turistico. De igual forma, al aplicarlo a la industria alojativa y de res-
tauracion (hospitality), es necesario realizar una gestion especifica del mismo.

(b) ¢Qué entendemos por hospitality y cuales son sus caracteristicas especificas que
hacen que sea necesario adaptar los conceptos y practicas del marketing al mismo?

No existe una definicién clara y consensuada de lo que es alojamiento, restauracion y hostele-
rfa (hospitality). Segtn indica Brotherton (1999), la perspectiva conceptual y de analisis de aloja-
miento ha evolucionado desde una vision mas centrada en la produccion hacia otra mas general y
abierta orientada al mercado. Asi, la primera define el alojamiento como una combinacién de ele-
mentos tangibles e intangibles tales como la comida, bebida, cama y trato del personal de servicio.
Actualmente, el planteamiento que prima es el segundo, con una vision mas holistica y centrada
en el cliente, que define el alojamiento en torno a cuatro caracteristicas basicas (Hepple ez al., 1990;
King, 1995): (a) es concebido como el hospedaje de un huésped que esta fuera de casa, (b) es inter-
activo entre el proveedor y el receptor del servicio, (c) esta compuesto por una mezcla de elemen-
tos tangibles e intangibles y (d) el prestatario del servicio procura la seguridad del cliente a través
de un confort tanto psicolégico como socioldgico. En cualquier caso, la definicién de alojamien-
to (hospitality) debe contemplar la realizaciéon de un intercambio voluntario que ocurre entre per-
sonas con coincidencia en el tiempo, con base en una serie de elementos tangibles e intangibles y
del que ambas partes obtienen un beneficio (King, 1995; Brotherton, 1999).

Partiendo de esta definicion de hospitality mas sistémica y global, centrada en el cliente, pode-
mos concebir el alojamiento como el sistema comercial compuesto de bienes materiales e intan-

gibles dispuestos para satisfacer las necesidades basicas de descanso y alimentacion de los usua-
rios fuera de su domicilio (OMT, 1998).
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El turista realiza una valoraciéon global del alojamiento integrado en el sistema turistico, donde
las interrelaciones son multiples. En este sentido, el turista interactda con los diferentes elemen-
tos del sistema (recursos del destino, gufas turisticos, etc.), desarrollando multiples relaciones inter-
personales dentro del mismo, pero teniendo siempre como punto de referencia su hogar en el des-
tino —el alojamiento—.

Asi, el personal en contacto del alojamiento apoyado por el soporte organizativo de la empre-
sa y el conocimiento que ésta le transmite, desempena un papel fundamental, dado que en hospi-
tality existe un componente relacional muy importante, cuyo proceso incluye unos rituales
sociales relacionados con la llegada, la estancia y la partida, y que definen el estatus del huésped
reconociendo su importancia en el sistema (King, 1995). Por consiguiente, el empleado debe man-
tener el control del proceso, aun cuando el cliente no desee o no pueda desempenar su papel en
ese ritual, de manera que el cliente perciba la generosidad entregada, adaptando el personal el nivel
de formalidad y “amistad” necesario segun el caso, de manera que el cliente decida volver.

El alojamiento es un servicio que debe llevar implicito el concepto de marketing. Un
hotel dispone de unas habitaciones, unos salones, un restaurante, etc. que debe gestionar. En defi-
nitiva, el hotel gestiona un espacio caduco, dia tras dfa y hora tras hora. Cada dfa que una cama
esta vacia el hotel esta dejando de ingresar dinero, y esa pérdida es irrecuperable (cama que no se
venda hoy, ya no se vendera nunca). Asi, el hotel debe comercializar ese espacio caduco, llenando
las camas todos los dias, los salones cada hora, las mesas de su restaurante, y hasta el espacio de
su recepcion, jardines, etc. Sin embargo, el cliente no compra espacio caduco, sino que el cliente
compra beneficios que satisfagan sus necesidades. Por eso el hotel debe desarrollar una adecuada
gestion de marketing que le permita conciliar ambos intereses (espacio caduco y beneficios bus-
cados), y alcanzar un elevado nivel de servicio mejor que el de sus competidores.

1.2. El hotel como servicio

El hotel es un servicio, y por consiguiente, comparte algunas caracteristicas genéricas
con los mismos, comunes del proceso de prestacion de servicios, que deben considerarse
para gestionar su marketing:

a) Intangibilidad, ya que los consumidores no adquieren productos u objetos fisicos, y que para el
caso del hotel, implica que el cliente no pueda probar los servicios antes de la compra, lo que
hace necesario la creacion de una imagen fuerte de marca, que le de garantia al cliente de su

calidad.

b) Simultaneidad de la produccion y el consumo, de modo que mientras los bienes son producidos, ven-
didos y posteriormente consumidos; los servicios primero son vendidos vy, luego, producidos
y consumidos simultineamente. Esto implica la necesidad de disponer de procesos de gestion
excelentes para reducir los fallos al minimo.

) Heterogeneidad, de manera que el impacto que produce un servicio varfa de un cliente a otro,
dependiendo del momento y del lugar en el que se realice la prestacion, asi como de las carac-
teristicas personales de las diversas personas que interactian en el proceso, tanto empleados
como clientes. Por consiguiente, la formacién y preparacion del personal es fundamental.

d) Caducidad, ya que los servicios se caracterizan por tener una capacidad limitada y, ademas, la
mayorfa de ellos no se almacenan, por lo que si un servicio no se utiliza, su capacidad se piet-
de, es decir, el servicio caduca.
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Existe en la literatura de marketing de servicios numerosas aportaciones que abordan la con-
ceptualizacién del servicio, dando lugar a un término confuso con numerosas definiciones que
destacan unas caracteristicas sobre otras. Asi, entre las definiciones mas aceptadas destacan la dada
por la American Marketing Association —AMA— (1960), que define los servicios como activida-
des, beneficios o satisfacciones puestos en venta o proporcionados en conexion con la venta de
bienes. Por otra parte, la definicion de Grénroos (1990) los concibe como una actividad o una
serie de actividades de naturaleza mas o menos intangible, que normalmente, pero no necesaria-
mente, se lleva a cabo en las interacciones entre el cliente y los empleados del servicio, y/o los
recursos fisicos o bienes, y/o sistemas del procurador del servicio, que son prestadas como solu-
ciones a los problemas de los clientes.

Pese a la falta de una definiciéon comun y universal de servicio, la revisiéon de la literatura nos
permite definir los servicios en torno a las siguientes caracteristicas: actividades ofrecidas por una
parte, las cuales constituyen el componente de naturaleza mas o menos intangible destinado a
satisfacer las necesidades de la otra parte, la cual desea recibir un beneficio a través de tales acti-
vidades que se producen como resultado de la interaccion con los deseos de las dos partes.

Siguiendo a Powers (1992), el alojamiento (hospitality), como servicio, ha sido analizado en la
literatura fundamentalmente, desde dos perspectivas: (1) analisis del servicio como un producto,
donde la estandarizacién del proceso de produccion y el control de calidad han desempefiado un
papel crucial y (2) enfoque de proceso, que se centra en la interaccion de la organizacion con el
cliente. La distincion mas destacada entre estos dos planteamientos es el énfasis dado al control y
la calidad en el primero, y al mayor poder de gestiéon y autonomia al empleado (empowerment) y
la imagen en el segundo.

Estos dos planteamientos no son necesariamente contradictorios, sino que pueden ser comple-
mentarios, considerandose conjuntamente los elementos tangibles e intangibles del producto o
servicio y el proceso de prestacion del servicio. Asi, siguiendo a Bowen y Basch (1992), como se
muestra en la matriz del servicio al cliente (véase la figura 1), los servicios se pueden clasificar
sobre la base de los atributos de incertidumbre percibida por el cliente y su nivel de estandariza-
cién, incluyéndose en la dimensién de incertidumbre tanto los elementos tangibles como los
intangibles.

Con este analisis, cuanto mayor es la incertidumbre y la adaptacion al cliente, mayor es la pro-
babilidad de que tenga lugar una transacciéon no rutinaria, como curre en un hotel de cinco estre-
llas. Asi, los establecimientos extrahoteleros quedarian englobados en el cuadrante opuesto, esto
es, alta estandarizacion y baja incertidumbre, aunque muchas de estas empresas fallan en alcanzar
adecuados niveles de estandarizacion. Asi, el cliente desarrolla contactos con el personal y la tec-
nologia, donde la oferta de productos y servicios es muy limitada, de modo que una ventaja para
estas empresas es que el reducido contacto desarrollado con los clientes les protege del entorno.
Para estas empresas extrahoteleras, el paso al cuadrante de adaptacion al cliente manteniendo la
baja complejidad supone un aumento de la variacion del servicio con un mayor contacto con el
cliente y una involucracién del mismo en el servicio, lo que suele suponer, esto ultimo, un ahorro
de costes y precios mas competitivos.
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Figura 1. Matriz de servicios

Alta incertidumbre

®  Rest. Fast food independiente . [Hotel 54

Estandarizacion Adaptacion al cliente

. Alojamiento extrahotelero . Cafeterias

Baja incertidumbre ‘

Fuente: elaborado a partir de Bowen y Basch (1992: 207)

Por otra parte, diferentes autores han realizado clasificaciones similares de los servicios que
también han puesto de manifiesto la relacién entre producto y proceso. Asi, también se pueden
clasificar los servicios en funcién de su nivel de complejidad, alta y baja, y de su nivel de divergen-
cia, obteniendo cuatro cuadrantes en funciéon de dichas variables. A su vez, Johnston (1989) iden-
tificd tres dimensiones del concepto de servicio: (1) generalista versus especialista, siendo la pri-
mera la que ofrece una amplia variedad de productos y servicios, no centrandose en ninguno de
ellos en concreto; (2) estandarizado versus adaptado al cliente, dependiendo del nivel de adecua-
cion del producto o servicio a las necesidades de cada cliente especifico, y (3) producto frente a
proceso, que varfa en funcién de que la atencién se centre en el resultado final o en cémo se esta

prestando ese servicio.

Como se desprende de lo anterior, los servicios poseen unas cualidades que los convierten en
algo complejo, y el analisis del alojamiento exige considerar estas caracteristicas de los servicios
que le son aplicables en su totalidad. Por otra parte, abordar la gestion de marketing de un pro-
ducto alojativo, también supone partir de las caracteristicas especificas de los servicios turisticos,
sector éste en el que se encuentra englobado el alojamiento, y muy especialmente, otras caracte-
risticas propias y definitorias del propio producto alojativo.

El alojamiento ostenta unas caracteristicas diferenciadoras, de manera que la aplicacion
del marketing en la industria hotelera necesita de un tratamiento especifico. Asi, Go y Pine (1995),
partiendo de las caracteristicas del sector turistico, resumen en cinco los aspectos especificos del
alojamiento que, por consiguiente, condicionan su gestion de marketing:

1) El cardcter intensivo en mano de obra, con especial énfasis en el servicio personal, aspecto éste cru-
cial para conseguir unos niveles de calidad homogéneos que permitan la satistaccion del clien-
te, ademas de condicionar notablemente los costes y en consecuencia los niveles de precios
dentro de la industria.
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2) La elevada rivalidad competitiva existente, ya que se esta incrementando el nimero de agentes den-
tro de esta industria en numerosos mercados, tanto desde un punto de vista interno, como
consecuencia del exceso de construccién y/o capacidad alojativa, como externamente por el
proceso de globalizacion.

3) La enorme senszbilidad a las fluctuaciones de la demanda, dado el caracter perecedero del producto
y los importantes costos generados.

4) La intenstficacion del peso del capital, ya que el costo medio de construir un establecimiento alojati-
vo es muy elevado, constituyendo el inmueble, ademas, un lazo de dependencia indisoluble para
la empresa alojativa, pese a que el producto alojativo sea un servicio y no un bien tangible.

5) La diversidad de piiblicos objetivos a los que puede dirigirse, existiendo necesidades muy diferentes que
satisfacer entre los distintos grupos de consumidores, de modo que incluso cuando estas nece-
sidades puedan ser similares, los gustos, preferencias y habitos de consumo hacen que la
empresa alojativa se encuentre ante un mercado objetivo sumamente heterogéneo, dificultan-
do la satisfaccioén de distintos segmentos a través de un mismo establecimiento alojativo.

La importancia de unas caracteristicas sobre otras variara considerablemente en funcién de la
diversidad de puablicos objetivos a los que se dirige el producto alojativo, existiendo cinco merca-
dos que pueden combinarse o complementarse entre si: mercado hotelero de alojamiento,
mercado hotelero de restauracion, el hotel como atractivo turistico, mercado hotelero en funcién
de la localizacién y mercado hotelero en funcién del nivel de servicio. El cruce y combinacién de
todos estos posibles mercados objetivos, necesidades a satisfacer, habitos de compra, caracteristi-
cas de los consumidores y del servicio, entre otros criterios, hace que el producto hotelero sea algo
mucho mas complejo y diverso de lo que a priori puede parecer. Por consiguiente, podemos decir
que no es lo mismo gestionar el marketing de un producto tangible (e.g., un automévil), que en el
de un servicio turistico especifico como es un hotel. Gestionar adecuadamente el marketing de un
hotel implica partir de las caracteristicas basicas de sus servicios, aprovechar sus ventajas y tratar
de combatir sus desventajas (véase ejemplo siguiente).

Ejemplo Intangibilidad del servicio. Sabemos que el servicio es intangible. Esto implica que el clien-
te abandona el establecimiento sin nada tangible que le haga mantener viva la experiencia. El unico elemento
tangible que recibe el cliente en el check out es la factura. La entrega de un pequefio "obsequio" tangible con
alguna alusion al hotel y que incluya sus datos de contacto, facilitaria el recuerdo de la experiencia, lo sorpren-

deria agradablemente y aumentaria la probabilidad de repeticién del cliente.

1.3. El hotel como elemento del sistema turistico

Por otra parte, no debemos olvidar, que la gestién del marketing de un alojamiento turistico no
puede hacerse de forma independiente al destino en que se encuentra ubicado. La complejidad del
destino como producto (amalgama de numerosos agentes independientes) dificulta su gestién de
marketing integral, dado que en un destino la percepcion global del turista refleja la experiencia
total del viaje, teniendo todos los componentes del destino un impacto en la imagen del destino,
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lo que conlleva la necesidad de extender el concepto de marketing a todas las organizaciones del
destino. Es necesatio analizar conjuntamente y bajo una perspectiva integradora el alojamiento y
su destino turistico. Es muy dificil que un alojamiento tenga éxito en un destino en crisis o fran-
ca recesion.

Algunos autores comparan las relaciones establecidas en el sector turistico con un mapa de
metro, donde existen diferentes lineas que se cruzan y se encuentran en estaciones, ostentando
cada una de esas estaciones diferente importancia. Siguiendo con este paralelismo, el alojamiento
serfa una estacion principal que necesariamente ha de analizarse en profundidad considerando sus
relaciones con el resto de lineas y estaciones. Las relaciones son la clave, y ¢qué es una marca o
imagen exitosa sino una relacién especial?

Los turistas perciben el destino como una marca que incluye una diversidad de proveedores y
servicios. Durante sus vacaciones, los turistas consumen el destino como una experiencia integra-
da, como una experiencia global compuesta por multiples pequefios contactos con una variedad
de agentes turisticos. Por consiguiente, el proceso de la experiencia vacacional, no es solamente un
alojamiento, sino que puede verse como un continuo de agentes separados actuando tanto inde-
pendientemente como en combinacién con el resto.

Asi, para el caso especifico de un destino turistico, y tomando como base de analisis el mode-
lo teérico de Gunn (1988)! es precisamente la etapa de estancia y participacién en el destino,
donde el alojamiento se convierte en un producto principal, y es la etapa que mayor influencia ejet-
ce en el turista y en su satisfaccion.

Algunos de los principales factores que pueden influir en el proceso de la experiencia turistica
durante la visita al destino son la intensidad y duraciéon de la misma, y el nivel de interacciéon que
durante la visita tenga el individuo con el lugar y con otras personas, siendo el alojamiento un ele-
mento critico en estos aspectos. Asi, los turistas pueden destinar mucho tiempo a conocer en pro-
fundidad los diferentes atractivos del destino, ocupar su tiempo en realizar un nimero mas limi-
tado de actividades de ocio, o bien permanecer simplemente durante todas sus vacaciones en el
establecimiento alojativo. La experiencia global del turista con un determinado destino estara com-
puesta por los diferentes encuentros que tenga con multiples actores y elementos (taxistas, perso-
nal del hotel, camareros, museos, teatros, playas, parques tematicos, etc.), que daran lugar al desarro-
llo de una imagen del destino después de la visita.

En la figura 2 se muestra el proceso estandar de disfrute de unas vacaciones de sol y playa por
parte del turista, en el que se denota que el alojamiento es una fase intermedia del proceso, en la
que el turista permanece durante su disfrute vacacional. Sin embargo, el alojamiento puede set,
posiblemente, la decision mas importante para el cliente en todo el proceso, una vez ha decidido
el destino de sus vacaciones, siendo el alojamiento el lugar en el que transcurre mas de la mitad

del tiempo de sus vacaciones. El alojamiento es un eje central del proceso vacacional del turista en

el destino (Gee, 1988; Moreno et al., 2002).

1 Gunn (1988) establece un modelo de formacién de la imagen del destino integrado por siete etapas diferenciadas:
(1) acumulacién de imagenes mentales sobre el destino, conformandose una imagen organica; (2) modificacién de
la imagen inicial por informacién posterior, formandose una imagen inducida; (3) decision de realizar un viaje a
un destino; (4) viaje al destino; (5) participacién y permanencia en el destino; (6) regreso al lugar de origen, y (7)
modificacién de la imagen basandose en la experiencia en el destino.
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Figura 2. Proceso de consumo tradicional del turista de sol y playa en el destino

ORIGEN\, LLEGADA NSFER~, HOTECHABITACION ~<_RaC \CONSUMO ~~COMPRAS~_ COMID. SALIDA
0CI0 _~"y PLAYA

Fuente: Moreno et al. (2002: 70)

Por otra parte, también es importante considerar la influencia que la oferta alojativa ejerce
sobre la imagen del destino. En este sentido, las Organizaciones de Marketing de Destinos (OMD)
tampoco han considerado adecuadamente su importancia, especialmente en las zonas turisticas
del Mediterraneo, fallando en su planificacion y control y dando lugar al desarrollo de muchas islas
como destinos turfsticos masificados, y con una oferta alojativa de baja calidad concentrada en
torno a la costa (Sharpley, 2000).

Es muy probable que, aparte de las propias empresas alojativas, sélo los turoperadores sean ple-
namente conscientes de la importancia tan elevada que el alojamiento desempena en la imagen que
el turista se forma de sus vacaciones en general y, por consiguiente, del destino. En este sentido,
los turoperadores realizan listados de los diferentes complejos alojativos con las valoraciones de
las percepciones dadas por los turistas, y en funciéon de dichos resultados toman decisiones para
la siguiente temporada, no sélo a nivel de alojamiento de forma individual, sino también de forma
genérica para el destino, dado que el nimero mayoritario de quejas que recibe un turoperador por
parte del cliente sobre el viaje hacen referencia a la calidad del servicio y al alojamiento. En este
sentido, seguir esta prioridad dada por los turoperadores al alojamiento en los destinos con los que
operan, es volver a la base de la investigacion turistica, que se encuentra en el marketing y en las
estadisticas de los turoperadores y sus agentes (Tinsley y Lynch, 2001). La valoracién que realiza
un cliente de un hotel y un destino son la base para el éxito de ambos.

La necesidad de mejora del producto es patente en muchos destinos. Asi, en general, se apre-
cia la conveniencia de una cierta reestructuraciéon de la oferta alojativa de sol y playa debido a los
cambios motivacionales de los turistas, reestructuracion ésta que podria lograrse mediante la refor-
ma de las infraestructuras y la ampliacion del producto basico, conformando una oferta de activi-
dades complementarias en linea con las actuales motivaciones del mercado: ecologia, aventuras,
salud, deportes, cultural, exposiciones, ferias e incentivos (Oreja, 1995).

Por otra parte, la mejora del posicionamiento del producto esta muy ligada a las acciones de
comunicacion realizadas por el destino. En este sentido, la coordinacién e integracion del destino
y el alojamiento es de vital importancia para alcanzar el adecuado posicionamiento de un destino.
Si un destino posee unos buenos recursos naturales pero su oferta alojativa presenta graves defi-
ciencias, esto puede afectar al posicionamiento del mismo en el mercado.

Asi, por ejemplo, los alojamientos tratan de proyectar una imagen que les diferencie de sus
competidores inmediatos (otros alojamientos), pero no de sus competidores en un sentido mas
genérico (en otros destinos). Por consiguiente, se hace obligatoria la participacion de un agente
que delimite los objetivos especificos de imagen, determine qué atributos son relevantes para cada
publico objetivo, los ordene segtin su valoracion y estudie el coste de actuacion global, para deter-
minar cémo mejorar la percepcion de los publicos objetivos considerando el esfuerzo realizado.
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En los destinos de sol y playa, los agentes del destino que desempefian un papel mas activo en
la comunicacién de una imagen externa son las OMD vy los turoperadores —organizaciones puente
entre el destino y el mercado emisor—, mientras que las empresas de alojamiento, a excepcion de las
cadenas hoteleras de cierta dimension, y los hoteles emblematicos, realizan una escasa comunica-
ciéon promocional del destino en el exterior. Sin embargo, las empresas de alojamiento si que des-
empefian una influencia critica en la generacién de la imagen del destino que se forman los turis-
tas que lo visitan.

2. PLANIFICACION Y GESTION DE MARKETING DEL HOTEL

Una vez recordado el concepto de marketing, y expuesto el de hospitality, asi como su consi-
deracién como un servicio y su contextualizacion en el sistema turistico, a continuacion se abor-
dara la planificacién de marketing de un hotel.

Como ya sabes, en marketing, podemos distinguir entre un componente estratégico y otro
operativo, de manera que la comercializacion del establecimiento (parte del componente operati-
vo) no se puede realizar de una manera efectiva si la empresa no dispone de una adecuada plani-
ficacion previa.

El entorno de la industria alojativa (hospitality) es demasiado dinamico y complejo como para
poder confiar en las estrategias y guias del pasado, siendo necesario que las empresas realicen una
adecuada planificacién comercial y que consigan innovar, bien en la propia planificacién o en su
operativa.

Un paso previo a la comercializacion de un hotel es determinar qué producto es el que va a
ofrecer, qué servicios incorporara, cudl sera el elemento clave del éxito de su servicio; y a qué tipo
de clientes se va a dirigir, quiénes son los segmentos mas interesantes y que con mayor probabili-
dad escogeran alojarse en el hotel o comer en el restaurante. Por consiguiente, es necesario que el
hotel, en primer lugar, desarrolle adecuadamente los aspectos estratégicos; y que posteriormente
realice una adecuada gestion de su marketing mix.

Factores que influyen en la gestion del marketing alojativo

Los elementos generales que influyen en la planificacion y gestién del marketing de un hotel,
ya los conoces a nivel conceptual, al haberlos estudiado en la asignatura de marketing turistico, y
posteriormente se profundizara en los mas significativos y su especial aplicaciéon al caso de un
hotel. A continuacion, se expondran los factores generales y especificos que condicionan de forma
significativa la gestiéon del marketing hotelero.

La adecuada gestion del marketing en la oferta alojativa es un elemento critico para el éxito de
estas empresas, existiendo dos grupos principales de aspectos, claramente diferenciados, que inci-
den de una manera significativa en el proceso: (1) factores propios del alojamiento, haciendo refe-
rencia estos factores a los elementos internos propios de cada tipo de establecimiento, y (2) fac-
tores personales del cliente, como indican Callan y Bowman (2000), Chu y Choi (2000) y Oh ez 4.
(2002), siendo estas caracteristicas las referentes a los aspectos propios de los individuos (eg.,
variables sociodemograficas).

Los factores internos del alojamiento estan relacionados con las caracteristicas diferenciadoras
existentes entre ellos, lo que hace necesario analizar las distintas clasificaciones existentes y las
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diferencias identificadas atendiendo a esas clasificaciones. Por consiguiente, serd necesario prestar
especial atencion a los diferentes tipos de alojamientos y sus peculiaridades.

2.1. Factores generales derivados del alojamiento

Los alojamientos se pueden clasificar en varias tipologias, pese a que existen muchos que no se
ajustan a ninguna categoria unica y bien definida. Podemos clasificar a los alojamientos, de forma
genérica, en funcién de las siguientes categorias: (1) tipo de alojamiento, donde encontramos a los
hoteles, hoteles-apartamentos, moteles, pensiones, apartamentos, etc.; (2) categoria de los servi-
cios prestados, para distinguir entre de gran lujo, de lujo, de tipo intermedio y de tipo popular; (3)
localizacion, distinguiendo entre alojamientos de ciudad, de costa, de montafia, de carretera, etc.;
(4) dimension, que diferencia a los alojamientos entre los considerados de gran tamafio con mas
de 300 habitaciones, de tamano intermedio con mas de 100 y menos de 300, y de pequefio tama-
filo con menos de 100 habitaciones; (5) tipo de operaciéon y propiedad, diferenciandose entre
explotados directamente por la propiedad, explotados de forma mixta y explotados en régimen de
franquicia, arrendamiento y gestion o mwanagement; (6) forma de producciéon, que diferencia entre
produccién continua o establecimientos que permanecen abiertos ininterrumpidamente, y pro-
duccién discontinua, que son establecimientos de temporada, y (7) tipo de pensiéon alimenticia
ofrecida (todo incluido, etc.). A continuaciéon se desarrollaran las clasificaciones atendiendo a tipo
de alojamiento, categoria de los servicios y tipo de pension.

a) Tipo de alojamiento

La primera de estas clasificaciones —tipo de alojamiento— es la mas popular y empleada, pese a
que esta distincion no es siempre inequivoca y unanime, existiendo cierta controversia al respec-
to, pudiendo los alojamientos adoptar frecuentemente el nombre que comercialmente mas le
pueda interesar. En este sentido, existen diferentes formas de alojamiento, tales como los hoteles,
pensiones, moteles, apartamentos, villas, bungalows, condominios, alojamientos de tiempo compar-
tido, centros de vacaciones, resorts y otros. Asi, los propios alojamientos se suelen auto-clasificar
en hoteles de conferencia, casinos, residenciales, alojamiento y desayuno (bed and breakfasi), aloja-
mientos alternativos (e.g., camping), etc. Es facil encontrar que una misma tipologia tenga distintas
caracteristicas segun el pais en que se encuentre. En la propia clasificacion espafiola también nos
encontramos numerosas divergencias, ya que a la clasificacion estatal, supletoria de la autonémi-
ca, hay que sobreponer la de algunas Comunidades Auténomas que puede ser diferente de la pri-
mera.

De forma genérica, y con independencia del tipo de alojamiento, en Espafia, la legislacion
(Decteto 3787/1970, de 19 de diciembre, sobre requisitos minimos de infraestructura en los alo-
jamientos turisticos) establece unos requisitos que cualquier alojamiento turistico debe cumplir:
agua potable, tratamiento y evacuacion de aguas residuales, electricidad, accesos, aparcamiento, y
tratamiento y eliminaciéon de basuras. Siguiendo a Pérez (1995), la oferta puede llegar a ser muy
amplia y diversa y no se descarta en ninguno de sus apartados la inclusién de cualquier estableci-
miento que, acogiéndose a la reglamentacion vigente, dedique sus actividades en el campo del alo-
jamiento y/o restauracion, ain si sus lugares de emplazamiento son bastante infrecuentes (castillos,
hoteles flotantes, etc.), siempre que cumplan con los requisitos minimos exigidos (estas normas se
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aplicaran para establecimientos hoteleros de mas de 50 plazas o edificios con mas de diez aparta-
mentos o bungalows), cuyas caracteristicas principales se recogen en la figura 3.

Figura 3. Requisitos legales para los establecimientos turisticos

HOTEL Disponer de lavabo y agua caliente en la habitacién, ven-
dra obligado por la categoria del establecimiento. Exigido

si es de 2 estrellas.

HOTEL-APARTAMENTO Habitaciones con salén-comedort, cocina con frigorifico e

instalaciones propias, dormitotio(s) y un oficio por planta.

MOTEL Ubicados a pie de carretera, con los servicios solicitados a

un hotel de 2 estrellas.

PENSION Disponer de lavabo y agua caliente en la habitacién, ven-
dra obligado por la categoria del establecimiento. Exigido

si es de 2 estrellas.

Fuente: adaptado de Bayon (1992)

La Ley Espafola define claramente que los establecimientos de alojamiento pueden dividirse
en dos grandes grupos: hoteleros y extrahoteleros, dentro de los que se incluyen los hoteles, hote-
les-apartamentos, pensiones, apartamentos, bungalows, villas, campamentos y cualesquiera otros de
caracter turistico (véanse las figuras 4 y 5). A esta clasificacion quedan sujetos los establecimien-
tos dedicados de modo profesional y habitual al alojamiento de personas previo pago de un pre-
cio, teniendo los establecimientos hoteleros la condicién de establecimientos abiertos al publico,
mientras que los apartamentos turisticos son aquellos constituidos por bloques o conjuntos de
apartamentos y de villas, chalets, bungalows y similares que se ofrecen empresarialmente en alqui-
ler, de modo habitual, debidamente dotados de mobiliario, instalaciones, servicios y equipos para

su inmediata ocupacién por motivos vacacionales o turfsticos.

Figura 4. Clasificacion de establecimientos hoteleros

ESTABLECIMIENTOS DE HOTEL APARTAMENTO (Apartotel)
HOTELERIA MOTEL

PENSION

HOSTAL

FONDAS Y CASAS DE HUESPEDES

Fuente: Pérez (1995: 13)
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Figura 5. Clasificacion de establecimientos extra-hoteleros

CAMPAMENTO TURISTICO CAMPING
ESTABLECIMIENTOS DE ALBERGUES JUVENILES
ESTANCIA CASAS DE CAMPO (LABRANZA)

CIUDADES DE VACACIONES
REFUGIOS DE MONTANA
RESIDENCIAS DE TIEMPO LIBRE

RESTAURACION RESTAURANTE
CAFETERIA
BAR
SALA DE FIESTAS
CLUB (similar)

VIVIENDAS DE ALQUILER APARTAMENTO TURISTICO
INTERCAMBIO / INTERHOME
TIEMPO COMPARTIDO / (TIME SHARING)
CHALETS Y VILLAS

Fuente: Pérez (1995: 13)

A continuacién, y debido a su menor nivel de conocimiento y estudio, se realizard una breve
explicacién de dos tipos de alojamiento: alojamiento extrahotelero y los alojamientos de tiempo
compartido.

El alojamiento extrahotelero

En el criterio de clasificacién examinado, tipo de alojamiento, se puso de manifiesto la distin-
ci6én entre alojamientos hoteleros y extrahoteleros, siendo necesario centrarnos en las caracteristi-
cas de este ultimo, dado su importancia en muchos destinos.

El alojamiento extrahotelero comienza a desarrollarse de forma genérica en los afios sesenta
tanto en destinos consolidados como emergentes, a modo de residencias vacacionales, como un
modelo alternativo de financiacion para la construccion de complejos alojativos y como una inver-
sién para los compradores particulares, que buscan una renta fija de su explotacioén, una inversion
inmobiliaria a largo plazo y las ventajas fiscales de dicha compra.

Este tipo de alojamiento funciona, en algunos casos, vendiendo sus unidades de manera indi-
vidual a propietarios particulares que aportan esa unidad a un grupo de gestion (poo/) que explo-
ta conjuntamente el establecimiento para el turismo, remunerando a los propietarios por el tiem-
po que ceden sus unidades al poo/, debiendo éstos afrontar los costes de mantenimiento mensual
del alojamiento. Ademas, los propietarios suelen reservarse un periodo determinado de disfrute
anual para disfrutar de su propiedad.
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Una caracteristica definitoria de este tipo de establecimientos es que incorporan cocina indivi-
dual, siendo los servicios que estos establecimientos ofrecen muy limitados, aunque el rango alcan-
za hasta complejos de lujo. Estos alojamientos son muy populares en algunos destinos como
Canarias, zonas del Mediterraneo y destinos de Estados Unidos, si bien la diferencia del concep-
to entre Europa y Estados Unidos es que en este tltimo pais el servicio es de mayor estandar e
incorpora mas servicios.

Los alojamientos extrahoteleros, en general, se encuentran en una fase de madurez-saturacion
que requieren acciones inminentes ante los nuevos retos que se le presentan (Gee, 1988; Jones,
1999): (1) adaptarse a las nuevas necesidades de los clientes, renovando su oferta y ofertando acti-
vidades creativas y enriquecedoras; (2) soportar un desarrollo excesivo de la oferta, que genera
masificaciéon y una mayor rivalidad competitiva; (3) la captacion de capital para su renovacion y
adaptacion, unido al riesgo de dichas inversiones y el tamafo reducido de muchos de esos esta-
blecimientos, ademas del hecho de que la financiacién empleada para su construcciéon provenien-
te de multiples propietarios individuales es muy dificil que se vuelva a repetir coordinadamente
para una renovacion; (4) el impacto de las reformas impositivas sobre los establecimientos y de los
diferentes incentivos fiscales a la construccién y renovacion; (5) las reformas en la estructura legal,
de la propiedad y funcionamiento, que tratan de evitar la gestion compartida de multiples propie-
tarios por ser éste un aspecto que dificulta la gestién y renovacion de los complejos, asi como otras
reformas legales en materia de aplicacion de medidas de seguridad y medioambientales, y (6) ges-
tionar la dificil y especial relacion existente entre los gestores del establecimiento y los propieta-
rios de las unidades, que generalmente tienen intereses enfrentados, con algunos propietarios
incluso residiendo permanentemente en el complejo alojativo.

Segun el Decreto 23/1989, de 15 de febrero, sobre ordenaciéon de apartamentos turisticos en
Espana, tendran la consideracion de “apartamentos turisticos” aquellos establecimientos integra-
dos por unidades de habitaciones que se dediquen al alojamiento por motivos turisticos, median-
te precio y de forma habitual, cuyos tipos seran denominados apartamentos, bungalows y villas, y
que presten los servicios consiguientes, haciendo referencia conjunta esta denominacién a los tres
tipos de establecimientos. Asi, se entiende por “apartaments’ la unidad alojativa que, integrada en
un edificio con entrada comun, se componga como minimo de cocina, salén comedor, uno o mas
dormitorios y uno o mas cuartos de bafio, dotadas cada una de las piezas de mobiliario, enseres y
equipamiento. Dentro de este tipo, tendra la consideracion de “estudio” la unidad alojativa defini-
da anteriormente en la que la cocina, el dormitorio y el salon comedor formen una misma pieza
de uso conjunto. Asi mismo, se entiende por “bungalon’’ el alojamiento que, con una clasificacion
de tres o mas llaves, disponga ademas de lo indicado para apartamentos, de entradas independien-
tes para cada una de las unidades alojativas que podran construirse en forma adosada, contando
con zonas ajardinadas de uso privativo para los clientes. Por su parte, se entiende por “vi/la” el alo-
jamiento que, clasificado en cuatro 6 cinto llaves, posea entrada independiente para cada unidad
alojativa, que estara aislada y rodeada completamente de jardines, sin perjuicio de que dispongan
de lo exigido para los apartamentos. En cualquier caso, la legislacién establece que la situacion y
aspecto de los “apartamentos turisticos” ha de corresponder a su categoria y deberan construirse

con materiales acordes con aquélla.

Con independencia de la denominacion especifica de los apartamentos turisticos, existen unos
servicios minimos genéricos que deben incorporar, que estan incluidos en el precio pagado y que
hacen referencia a la limpieza, cambio de lenceria, conservaciéon y mantenimiento, recogida de
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basuras, caja fuerte general del establecimiento, agua potable fria y caliente, tanto en cocina como
en servicios sanitarios, y gas y energia eléctrica.

Otra distincién que es necesario considerar es la que hace referencia a las viviendas de alquiler,
apartamentos turisticos y viviendas turisticas, cuya distincién se muestra en la figura 6.

Figura 6. Normativa de los establecimientos de alojamiento

VIVIENDAS DE ALQUILER

Todo tipo de habiticulo en régimen de alquiler, son denominados: VIVIENDAS TURISTICAS
VACACIONALES y/o APARTAMENTOS TURISTICOS para diferenciarse de las viviendas de
alquiler estable (residencia fija del contratante). Estas viviendas se pueden encontrar en bloques de
apartamentos —ocasionalmente alquilados todos a la vez—, conjuntos agregados a un edificio, bunga-

lows, también llamados chalets, villas o similares.
Si las viviendas de alquiler de cualquier tipo aquf indicado tienen como servicios comunes piscinas, jar-

dines, terrazas, hamacas, sillas, mobiliario de jardinerfa, parque infantil y aparcamientos al aire libre no

vigilados, todos estos servicios han de estar incluidos dentro del precio del alquiler sin ningn recargo.

APARTAMENTOS TURISTICOS

Quedan clasificados en categorias de: Lujo, Primera, Segunda y Tercera (con distintivo de 4, 3,2 6
1 llaves doradas con letras AT blancas, sobre placa de fondo rojo) en funcién de las instalaciones,
mobiliario, equipamiento y servicios. Estos establecimientos han de estar regentados por un Director de
Establecimientos Turisticos en el caso de bloques o conjuntos de categoria Lujo o Primera con mas de

30 unidades. Categorfa Segunda o Tercera, con mas de 50 unidades.

VIVIENDAS TURISTICAS

No formen parte de un conjunto, pueden ser de cualquier tipo y no estan sujetos a una reglamentacion

en cuanto a servicios y mobiliatio.

Fuente: Pérez (1995: 14)

Por otra parte, la categoria de los establecimientos extrahoteleros (se tratard aqui la categoria
para esta modalidad alojativa) también varfa en funcién del ambito nacional de andlisis, siendo en
Espafia el sistema establecido para este tipo de alojamiento el de llaves. Asi, los establecimientos
se clasificaran en las siguientes categorias: (1) los apartamentos se dividen en una, dos, tres, cua-
tro y cinco llaves, (2) los bungalows en tres, cuatro y cinco llaves, y (3) las villas en cuatro y cinco
llaves. Existe una serie de requisitos minimos que los alojamientos deben cumplir para ser consi-
derados de una determinada categoria, diferenciando la legislacion entre los servicios e instalacio-
nes comunes que deben tener y los especificos de las unidades alojativas. Estas exigencias se reco-
gen en las figuras 7 y 8.
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Figura 7. Requisitos minimos de las unidades alojativas

5LL | 4LL 3LL 2LL 1LL
DORMITORIOS
Doble 18 16 14 13 11
Individual 10 9 8 7 6
SALON-COMEDOR
Superficie por plaza 7 6 5 4 4
Superficie minima obligatoria 22 20 18 16 14
ESTUDIOS
Superficie conjunta salén y dormitorio

36 34 30 28 25

ARMARIOS EN DORMITORIOS
Dimensiones 2x0,60 | 2x0,60 {1,80x0,60| 1,60x0,60 | 1,40x0,60
Luz interior st St Si - -
Espejo en puerta st St St st St
COCINAS
Superficie 8 7 6 5 5
Sistema de salida de humos Si SI St Si Si
Frigorificos (capacidad en litros) 270 230 145 145 145
TERRAZAS
Supetficies 6 5,5 4.5 3,5 3,5
ALTURA LIBRE INTERIOR (Suelo-techo)
De dormitorio, salén-comedor y cocina 2,70 2,70 2,60 2,60 2,50
CUARTOS DE BANO
Superficie 8 7 6 5,5 4,5
Completo: bafio con ducha, inodoro y lavabo St st St St -
Aseo: bafio con ducha o plato de ducha, - - - - Si
inodoro y lavabo
N° maximo de plazas por cuarto de bafio 3 4 4 5 5
Latgo de bafiera 1,70 1,70 1,60 1,40 1,20
Revestimiento adecuado hasta el techo st St si si st
JARDINES
Bungalow 60% 55% 50% - -
Villa 80% 70% - - -
LIMPIEZA DE ALOJAMIENTO St St S Si St
CAMBIO LENCERIA Diario | Diario | C/4 dias | C/6 dias | Semanal
TELEFONO
En dormitorios si St si - -
En bafio Si SI - - -
En salén-comedor si Si si si -

Fuente: adaptado de Bayon (1994)
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Figura 8. Servicios e instalaciones comunes por categorias

5 LL 4 LL 3 LL 2LL 1LL
CONSERJERIA-RECEPCION
Superficie minima (en m?) 50 40 35 20 20
PISCINAS
Superficie de espejo por plaza (en m?) 1,50 1 0,75 0,50 0,50
SOLARIUM
Supetficie por plaza (en mZ) 3 2,50 2 1,50 1,50
INSTALACIONES DEPORTIVAS
(Cancha de tenis, frontén, squash, etc.) St St St St -
ESCALERAS
De clientes (anchura en metros) 2 2 1,50 1,20 1,20
De servicio St St st - -
De incendio St si St st Si
ASCENSORES
De clientes Baja+1 | Baja+2 | Baja+ 2| Baja+ 3 | Baja+ 3
De servicio o montacargas Baja+2 | Baja+ 2 | Baja+ 2| Baja+ 3 -
Elevador o escalera mecanica Baja+2 | Baja+ 2 | Baja+ 3| Baja+3 -
SERVICIOS MEDICOS
Botiquin de primeros auxilios si Si si Si Si
Asistencia médica y practicante St St Si Si St
SERVICIO DE LAVANDERIA st st st - -
SERVICIO LIMPIEZA st st st st st
AIRE ACONDICIONADO st St - - -
TELEFONO st st st st st
ASEOS COMUNES st st st st st

Fuente: adaptado de Bayon (1994)

El tiempo compartido

Este tipo de gestion es conocida bajo diferentes denominaciones: #me sharing, tiempo compar-
tido, club con licencia, multipropiedad, etc., siendo su caracteristica definitoria que el propietario
compra el derecho de uso de una unidad alojativa por cierto periodo anual, lo que convierte a este
alojamiento en un caso unico. Asi, la Ley Espafiola 42/1998, de diciembre de 1998, elimina el tét-
mino multipropiedad y utiliza una nueva definicién de “aprovechamiento por turno de bienes
inmuebles de uso turistico”. La legislacion define este producto como “el derecho de uso o dis-
frute de un periodo de vacaciones cada afio en una unidad de alojamiento (apartamento, estudio,
bungalow, casa, habitacion de hotel, etc.) en un complejo turistico, dotado de todos los servicios,
durante un numero de afios determinado o a perpetuidad y con la posibilidad de ser intercambia-
do a través de una red internacional de intercambios (Vogeler y Hernandez, 2000). En este sentido,
la unidad de alojamiento, debidamente equipada y amueblada, generalmente dotada de instalaciones
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de cocina total o parcial y utensilios (se/f-catering), se encuentra en un complejo turistico dotado de
servicios de limpieza, mantenimiento y asistencia, asi como recepcion, bares, restaurantes, cafete-
rfas, etc. Por su parte, el complejo turistico se encuentra afiliado a una red de intercambios inde-
pendiente y multinacional que permite al titular de los derechos su permuta por otros complejos
turisticos u otros periodos de tiempo.

Por otra parte, el cliente de tiempo compartido desarrolla un comportamiento en el destino dis-
tinto al de otros turistas que seleccionan un tipo diferente de alojamiento extrahotelero, variando
su contribucién al desarrollo local (Vogeler y Hernandez, 2000). Asi, los complejos de tiempo
compartido deben incorporar un alto nivel de equipamiento, tanto en las unidades de alojamien-
to como en los servicios generales, para lograr satisfacer a esta demanda especifica. Estos turistas
suelen desarrollar estancias por mayor periodo de tiempo, realizan un mayor gasto en el destino,
ostentan una valoraciéon del precio pagado diferente, presentan un nivel de estudios superior y
pueden llegar a desarrollar una relacion diferente con el destino en el que se encuentran.

Asi mismo, en los resultados del estudio desarrollado por Woods (2001), los gerentes de estos
complejos destacan como los dos retos mas importantes (de una lista de veintisiete) a abordar en
los proximos afos: (1) mejorar la imagen de este tipo de producto alojativo para los consumido-
res, y (2) mejorar la reputaciéon de cada compafifa para los consumidores.

b) Categoria de los servicios

Atendiendo al segundo criterio de clasificacién establecido, esto es, clasificacion por la catego-
rfa de los servicios prestados, se suele distinguir de manera genérica en la literatura entre gran lujo,
de lujo, de tipo intermedio y de tipo popular o econémico, pero la legislacion espafiola y de cada
comunidad puede establecer unos criterios de clasificacion al respecto. Asi, la clasificacion de los
hoteles en funcién de los servicios que ofrece cambia de un pais a otro, de manera que existen en
torno a unos ochenta sistemas de clasificacion de hoteles en todo el mundo, los cuales varian
desde el tipo del sistema suizo, en el que cada hotel se evalia a si mismo, al sistema de Sudafrica,
donde el gobierno, segtn sus intereses, impone una categoria a cada hotel. También existen dife-
rencias entre los hoteles europeos y los americanos, de modo que, los hoteles europeos se clasifi-
can en hoteles de lujo (cinco estrellas), hoteles de cuatro estrellas, hoteles medios (tres y dos estre-
llas) y hoteles econémicos (una estrella); mientras que el sistema de clasificacién americano no
distingue entre el numero de estrellas, diferenciando entre varias categorias de hoteles en funcion
de la localizacion, del precio, del nivel de servicios y de los complementos ofrecidos en la habitacion.

En Espana, los hoteles y hoteles-apartamentos se clasifican en cinco categorias, identificadas
por estrellas. Segun Figuerola (1991), los hoteles son los establecimientos de alojamiento que
cuentan con una mayor variedad de servicios, fluctuando los mismos segun su categoria. El Real
Decreto 2288/1983, de 27 de julio, establece para los hoteles la categoria de “recomendado por
su calidad”, de modo que la calidad de los servicios, con independencia de la categoria en que se
hallen clasificados los establecimientos, se valorard segun unos criterios que tendran en cuenta
especialmente las siguientes variables: capacidad del establecimiento, nimero de empleados, cua-
lificacién y profesionalidad de los mismos, antigiiedad en el servicio, su condiciéon de empleados
fijos o eventuales, los servicios e instalaciones adicionales de que disponga y la calidad de los ele-
mentos materiales. Respecto a la clasificacion, existen dos grupos, integrando el primero al Hotel
(5 categorias), hotel-apartamento (5 categorias) y motel (1 categoria); mientras que el segundo grupo
esta constituido por las pensiones (2 categorias), teniendo cada grupo unas caracteristicas deter-
minadas a cumplir.
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Respecto al precio, este factor se encuentra estrechamente relacionado con el nivel de servi-
cios del establecimiento y su categoria. Esta distincion se incorporé al sector alojativo con cierto
retraso respecto a otros negocios (Kasavana y Brooks, 1995), clasificandose a los alojamientos en
econémicos con servicios limitados, de precio medio y de lujo con servicio integral. En este sen-
tido, los alojamientos econémicos son los que mas han revolucionado el sector en los tltimos afios
al captar un nuevo mercado en base al servicio principal de su oferta, siguiendo el principio basi-
co establecido en la rueda de distribucion de McNair (1931)2. En este sentido, en el caso concre-
to de Espafia, NH supuso un importante cambio en el segmento de negocio, convirtiéndose en
poco tiempo en el lider del mercado espafiol para este segmento.

Llegados a este punto, es necesario destacar que pese a que Espafia tenga un nivel de catego-
rfas establecido para sus alojamientos, la supervision realizada no es especialmente rigurosa, por
lo que muchos establecimientos han optado por certificaciones de calidad que sean de utilidad
para comunicar al mercado su nivel de servicios. A su vez, para el caso de los destinos vacaciona-
les, los establecimientos se comercializan a través de turoperadores en los mercados emisores,
conociendo los clientes, en muchas ocasiones, unicamente la clasificacion dada al establecimiento

por este agente, y tomando el turista su decisiéon en funciéon de la misma.

Por otra parte, la clasificaciéon que establece la UE para las diferentes categorfas de alojamien-
tos, diferencia entre cinco niveles, cuya equivalencia para Espafia serfa la mostrada en la figura 9.

Figura 9. Clasificacion por categoria de la UE y equivalencia espafiola

LUJO 5 Estrellas GL
SEMILUJO 5 Estrellas
PRIMERA SUPERIOR 4 Estrellas
PRIMERA 3 Estrellas
TURISTICA o STANDARD 2 Estrellas

Fuente: Pérez (1995: 19)

Por otra parte, también existe una clasificacion internacional que, aunque muy parecida a la
espafiola, no hace uso de las estrellas para identificar la categoria de los establecimientos, agrupan-
dolos como se muestra en la figura 10.

2 La rueda de distribucién de McNair (1931) establece que los nuevos competidores que se incorporan al mercado
reducen precios eliminando o simplificando los servicios ofrecidos, pero una vez se han establecido en el merca-
do incrementan sus servicios y sus precios, volviéndose a su vez vulnerable a la incorporacion al mercado de nuevos
distribuidores de bajo coste que se centran en el producto basico.
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Figura 10. Clasificacion internacional por categoria y equivalencia espafiola

GRAND LLUXE 5 Estrellas GL
LUXE 5 Estrellas
FIRST CLLASS (PRIMERA) 4 Estrellas
SUPERIOR STANDARD CL.ASS 4 Estrellas
STANDARD CLASS 3 Estrellas
TOURISTIC C1LASS 2 Estrellas
RESORT CLLASS 2 Estrellas

Fuente: Pérez (1995: 19)

El nivel de servicio esta muy ligado a la categoria del establecimiento, de manera que, en
Espafia, incluso la legislaciéon define el nivel de servicios a ofertar; mientras que en otros paises,
como en Estados Unidos, la clasificacién del establecimiento viene dada por organizaciones pri-
vadas como la Awmerican Automobile Association (AAA).

Al igual que ocurre con el tipo de alojamiento, la categoria o nivel de servicios del estableci-
miento es un criterio diferenciador de los establecimientos, lo que implica una percepcion diferen-
te por parte del cliente. Asi, los alojamientos de superior categoria reciben valoraciones mas inten-
sas y positivas que los de inferior categoria.

c) Tipo de pensién alimenticia

Respecto al tipo de pension alimenticia ofertada, éste también es un criterio usado frecuente-
mente para distinguir a los alojamientos, si bien la denominacion, nuevamente, varia de un pais a
otro. Un primer grupo bastante diferenciado del resto es el de establecimientos de todo incluido
(all inclusive) que incorpora en el precio “todas” las comidas y bebidas, y otros servicios, en deter-
minadas condiciones de calidad y horario, siendo usado en complejos vacacionales y teniendo su
desarrollo inicial en destinos emergentes, principalmente de la zona del Caribe. Por otra parte, en
Espafia, también se diferencia entre la pension de alojamiento y desayuno, media pension, que
afiade al desayuno la cena, y pensiéon completa, que incorpora las tres comidas. Otra denomina-
cion internacional empleada para el tipo de pension es la siguiente: hoteles transitorios, que no
incluyen ningun servicio de comidas, siendo el precio sélo por la habitacion; el plan europeo, con
las comidas no incluidas; el plan americano (AP), donde todas la comidas estan incluidas en el pre-
cio; y el plan americano modificado (MAP), con cena y desayuno incluidos en el precio.

2.2. Factores de la demanda

Otro factor clave para planificar adecuadamente la gestion de marketing de cada hotel especi-
fico, y complementario a las caracteristicas propias del alojamiento, son los factores de la deman-
da, ya que la percepcion del cliente vendra determinada por sus circunstancias y el “filtro” con el
que evalta el alojamiento en su toma de decisiones. La percepcion es el proceso por el cual un
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individuo selecciona, organiza e interpreta las entradas de informacion para crear una imagen y
que depende de estimulos relacionados con el entorno y de las propias caracteristicas y circuns-
tancias de los individuos que conlleva a que los procesos perceptivos relacionados con la atencion,
distorsion y retencion selectivas difieran de unas personas a otras (Kotler et al., 2000).

Cada individuo percibe de manera diferente informacién o estimulos que son iguales. Esto se
debe a que los individuos perciben los estimulos a través de los sentidos, que tienen una capaci-
dad virtualmente idéntica, salvo por causa de deficiencias sensoriales, pero la atencion, organiza-
cion e interpretacion de la informacion captada sensorialmente es completamente personal y sub-
jetiva. Por consiguiente, la percepcion del alojamiento puede variar en funcién de mdultiples
caracteristicas personales de los clientes, y estos factores deben considerarse en la gestion de mar-
keting del hotel. Asi, existen diferentes factores que influyen en este proceso, tales como el géne-
ro, la edad, la composicion del grupo de viaje, la clase social y la nacionalidad. A continuacién se
comentan algunas conclusiones genéricas obtenidas en diferentes analisis previos.

Entre los factores personales mas destacados que afectan a la percepcion del cliente sobre el
alojamiento se encuentra el género, siendo las mujeres las que realizan una valoracién mas positi-
va que los hombres de los diferentes atributos. Respecto a la edad, destacar que los grupos de
mayor edad son los que presentan una mayor diferencia con el resto. Otro aspecto que puede
influir en la imagen es la composicién del grupo de viaje, destacando que la incorporacion de
nifios en el grupo de viaje es un aspecto determinante de la imagen formada por los padres. En
relacién a la clase social, esta variable y otras relacionadas (e.g., nivel de ingresos y profesion) tam-
bién ejercen diferentes niveles de influencia. En cuanto a la nacionalidad, muchos de los estudios
han examinado esta caracteristica vinculindola a la cultura, si bien las nacionalidades no deben
considerarse como sinénimos de sociedades que desarrollan formas de organizacién social pro-
pias y, por tanto, de diferentes culturas. Asi, las investigaciones de diferencias culturales entre pai-
ses deberfan utilizarse con cautela, pues si bien cada pafs posee un modelo cultural caracteristico,
puede coexistir con otros modelos culturales desarrollados en su ambito interno a nivel de region
o area geografica, o bien en su ambito externo a nivel supranacional (Hofstede, 1994). Los estu-
dios interculturales son dificiles de realizar por la problematica del idioma, la interpretaciéon de las
escalas y malos entendidos entre los valores y beneficios buscados por las diferentes nacionalida-
des, y la consecucién de submuestras de las diferentes nacionalidades que sean comparables, lo
que hace que los andlisis al respecto sean limitados.

Por otra parte, la importancia de la influencia que los componentes o atributos de un aloja-
miento desempefian en el atractivo total del mismo dependera de diferentes situaciones contex-
tuales que dan lugar a distintas experiencias vacacionales, siendo las motivaciones un factor per-
sonal muy significativo. Podemos definir las motivaciones como un estado de la mente significativo
que predispone al turista suficientemente como para viajar, y que es entendido por otros como
una explicacion para la decision de viajar y seleccionar un alojamiento determinado. La motiva-
cién, como una fuerza antecesora del comportamiento, permite un mejor entendimiento de las
expectativas reales de los turistas, sus necesidades y percepciones.

Siguiendo a Fodness (1994), la teoria de la motivacién basica describe un proceso dinamico de
factores psicologicos internos (necesidades, deseos y objetivos) que generan un nivel inconforta-
ble de tensiéon dentro de la mente y cuerpo del individuo. Estas necesidades internas, y la tension
resultante, conducen al individuo a actuar para reducir dicha tension y, por consiguiente, satisfa-
cer sus necesidades. Asi, cuando los individuos toman la decisién de realizar un viaje turistico y
seleccionar un alojamiento, lo hacen por diferentes razones o motivos, entendiéndolos como fuerzas
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que conducen a reducir el estado de tensiéon y son consecuencia de las necesidades fisiologicas o
psicolégicas.

La identificacién de las motivaciones del turista es un elemento clave del marketing debido a la
influencia que éstas ejercen en el proceso de seleccion del alojamiento y el destino y en su poste-
rior comportamiento. Sin embargo, dicha identificacion presenta ciertas dificultades, ya que el pro-
ceso de compra no se desencadena como consecuencia de una sola y dnica motivacion, sino que
intervienen diferentes motivaciones interrelacionadas que, ademas, varfan segin el tiempo y el
individuo.

Se puede distinguir dos tipos de motivaciones principales en el ambito turistico: los factores o
las motivaciones push y los factores o atributos pu/l. Asi, las motivaciones estan relacionadas con
las necesidades y objetivos de los individuos (factores push), mientras que los factores pu// hacen
referencia a los estimulos de marketing que realiza el destino turistico y el hotel, y que permiten al
consumidor tener un conocimiento sobre los atributos que caracterizan sus servicios.

Crompton (1979), mediante una investigacién cualitativa de 39 entrevistas en profundidad no
estructuradas, identific6 nueve motivos, que pueden ser importantes para el cliente cuando selec-
ciona un hotel: (1) escapar de un entorno percibido como mundano, (2) exploracion y evaluacion
de uno mismo, (3) relajacion, (4) prestigio, (5) regresion, (6) aumentar las relaciones familiares, (7)
facilitar la interaccion social, (8) novedad y (9) educacion. Los siete primeros motivos constituyen
factores de orden socio-psicolégico, mientras que los dos ultimos conforman la categoria relacio-
nada con factores culturales. Por su parte, Mayo y Jarvis (1981) establecen una diferenciacion entre
las motivaciones en cuatro grupos: fisicas, culturales, interpersonales y de estatus.

Como conclusion, la gestion de marketing de un establecimiento alojativo debe considerar
necesariamente las caracteristicas propias del alojamiento y las de su demanda.
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ACTIVIDADES
LA OFERTA EXTRAHOTELERA CANARIA3

Importancia y caracteristicas de la oferta extrahotelera canaria

La oferta alojativa de Canarias destaca fundamentalmente por dos aspectos: (1) la reducida
estacionalidad existente en su ocupacion durante todo el afio y (2) el peso que la oferta extraho-
telera desempena en el total, lo que sugiere realizar un analisis detallado del mismo.

Centrandonos en esta segunda caracteristica, la oferta extrahotelera es fundamental en Canarias
para el desarrollo turistico del destino. Esta importancia se pone de manifiesto al examinar la hege-
monia de este tipo de alojamiento en Canarias sobre el resto del territorio nacional. Canarias reci-
be casi un 60% del total de viajeros que se alojan en Espafia en este tipo de establecimientos, segui-
do por Baleares con un 11,1%. Este porcentaje es aun mayor si nos referimos en exclusiva a los
turistas extranjeros que visitan nuestro pafs (66,8%). En cuanto al nimero de pernoctaciones,
Canarias también ostenta un importante liderazgo en nuestro pafs para este tipo de alojamiento,
con un 58,4% del total.

Canarias es la primera comunidad auténoma espafiola en este tipo de oferta, al albergar el
57,1% del total de apartamentos del pafs, mientras que s6lo representa un 11% de la oferta hote-
lera. Ademas, en meses de marcada estacionalidad como diciembre, la oferta alojativa extrahote-
lera de Canarias llega a representar el 74% de las unidades operativas de Espafia. No obstante, el
porcentaje de la oferta extrahotelera canaria en Espafia en nimero de plazas se reduce hasta el
52,3% dada la escasa dimension de este tipo de establecimientos, al contrario de lo que acontece
con sus plazas hoteleras. Por otra parte, Canarias alcanza los mayores indices de ocupaciéon para
este tipo de alojamiento de todo el pafs, oferta ésta que genera empleo para mas de 16.000 perso-
nas, sobre un total de 27.491 empleados en Espana en este tipo de establecimientos.

Una caracteristica diferenciadora del establecimiento extrahotelero canario en el contexto
nacional es la que hace referencia a la propiedad de los establecimientos. El auge turistico de los
afios 60 origin6é un desarrollo urbanistico muy rapido y con participaciéon en la propiedad de
pequenos inversores locales. Esta caracteristica se mantuvo en los siguientes afios, donde los resi-
dentes locales encontraron en la oferta extrahotelera una inversién lddica que les reportaba una
renta mensual, con una revalorizacién considerable a largo plazo y la posibilidad de disfrutar de
su inversion durante cierto periodo de tiempo anual. Esta atomizacion tan elevada en la propie-
dad genera dos importantes consecuencias: (1) la distribucion de la renta proveniente del turismo
encuentra un mayor reparto en la sociedad, al distribuirse entre un gran nimero de pequefos
inversores y (2) la gestion del establecimiento con multiples propietarios se complica considera-
blemente, siendo las soluciones adoptadas mayoritariamente la de ceder la gestién del complejo
alojativo a una empresa explotadora bajo un contrato de gestion, o la creacién de una comunidad
de propietarios que gestiona directamente el complejo. Ademas, la integracion de turistas y pro-
pietarios residentes en un mismo establecimiento también resulta de dificil gestiéon en muchas oca-
siones debido a los intereses divergentes de ambos grupos. Un resultado final de esta evolucion
es la reduccién del servicio ofertado, dado que la empresa explotadora no asume inversiones a

3 Actividad elaborada con fines docentes por el profesor Sergio Moreno Gil. Universidad Las Palmas de Gran
Canaria.
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largo plazo ante la incertidumbre de renovacion del contrato con los propietarios, mientras que
éstos tampoco estan dispuestos a acometer remodelaciones, dado que su preocupacion viene marca-
da por la inversion inmobiliaria y no por la inversion turistica. El Gobierno de Canarias ha tratado
de mejorar esta situacion mediante la aprobacién de una Ley de Unidad de Explotacion, si bien
su version definitiva no aportd un cambio sustancial a la mejora de la problematica planteada, y
aun esta pendiente la resolucion sobre su legalidad.

Ademis, fruto de las caracteristicas mencionadas anteriormente, surge una gran atomizacion
en el sector, sin que existan grandes cadenas que lideren el negocio extrahotelero, desarrollando-
se una falta de unién que impide el surgimiento de estrategias conjuntas, lo que dificulta enorme-
mente el desarrollo y la gestion de una imagen global.

Otra caracteristica diferenciadora del alojamiento extrahotelero canario es el peso significativo
que desempefia el tiempo compartido en la misma. Este producto se diferencia del resto de alo-
jamientos extrahoteleros “clasicos” en su fase de ciclo de vida del producto turistico. El tiempo
compartido ha sido el producto de mayor crecimiento entre la oferta alojativa de Estados Unidos
y Canarias, con tasas de crecimiento en el mercado americano superior al 15%, y atrayendo inclu-
so a las companias hoteleras lideres mundiales (e.g., Marriott, Hilton, Disney). Espafia cuenta con
unos 450 complejos de este producto, lo que supone un total de 19.000 unidades de alojamiento
y una capacidad aproximada de 100.000 plazas (Vogeler y Hernandez, 2000). Geograficamente, los
complejos espafioles incluidos en esta categoria estan localizados principalmente en Canarias
(43,5%), Costa del Sol (33%) y Baleares (10,5%). Por consiguiente, podemos apreciar como el
concepto de tiempo compartido esta muy extendido en Canarias, que es el primer destino mun-
dial de esta modalidad alojativa fuera de Estados Unidos y que acoge a la sexta compafifa alojati-
va mundial de este producto.

No obstante, el alojamiento de tiempo compartido también debe afrontar una serie de retos
importantes relacionados, entre otros, con el alto coste de cada venta, los altos costes administra-
tivos y legales del producto, el limitado mercado interesado en este producto, los problemas de
gestion derivados de la multi-propiedad del establecimiento, y los cambios en la legislacion al res-
pecto.

Idoneidad del producto extrahotelero Canario y necesidad de renovacion

Dada la elevada antigiiedad y obsolescencia de la oferta alojativa extrahotelera de Canarias, un
aspecto que es necesario estudiar es la percepcion de los turistas sobre la necesidad de renovacion
de dicha oferta. A continuacion se muestran los resultados de un estudio realizado al respecto por
el profesor Moreno (2003).

Primero se analizo la posibilidad de reconvertir la planta alojativa extrahotelera en hotelera. LLos
turistas fueron encuestados al respecto mediante la siguiente pregunta: ¢Es mejor un apartamen-
to o bungalow con servicios ampliados que un una habitacién de hotel estandar? En una valora-
ci6n de 1 a 7 sobre el nivel de acuerdo con esta afirmacién (1 total desacuerdo y 7 total acuerdo
con la afirmacion), en la tabla 1 se muestra la media de la valoracion y en la figura 1 el grafico con
la distribucién de las respuestas. Como se puede observar, la mayoria de los encuestados abo-
gan por el mantenimiento de la oferta extrahotelera, con servicios ampliados pero sin
reconvertirse en oferta hotelera.
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Tabla 1. Valoracién sobre la necesidad de reconversion de la planta alojativa

extrahotelera en hotelera y sobre su necesidad de renovacion

TIPO DE RENOVACION Media D.T.
Es mejor un alojamiento extrahotelero con servicios ampliados que uno
hotelero 5,37 1,38
Serfa mejor que la oferta extrahotelera se reconvirtiera en hotelera 2.47 1,77
La oferta extrahotelera necesita reformas y mejoras para adaptarse a las
nuevas necesidades de los clientes 4.56 1.77

Figura 1. Distribucion de respuestas sobre la consideracion del alojamiento

extrahotelero con servicios ampliados mejor que la oferta hotelera

Extrahotelero ampliado mejor que hotelero

1= Total Desacuerdo, 7 Total Acuerdo

En cuanto a la posible reconversion de la planta alojativa extrahotelera en hotelera, la gran
mayorfa de los encuestados muestra su desacuerdo sobre la afirmacion siguiente: Serfa mejor que

los complejos de apartamentos y bungalows se reconvirtieran en hoteles (véase figura 2).
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Figura 2. Distribucion de respuestas sobre la necesidad de reconvertir
la oferta extrahotelera en hotelera

Mejor reconvertir extrahotelero en hotelero

Perdido

1= Total Desacuerdo, 7 Total Acuerdo

Por otra parte, en cuanto a la afirmacion sobre la necesidad de renovacion de la planta extra-
hotelera y su mejora para adaptarse a las nuevas necesidades y demandas de los clientes, la gran
Mosuo 4 > mayorfa de los encuestados se encuentra conforme con la misma (véase figura 3).

Figura 3. Distribucion de respuestas sobre la necesidad de
Renovar la oferta extrahotelera

Necesidad de renovar la oferta

1= "Total Desacuerdo, 7 Total Acuerdo
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A modo de resumen, podemos afirmar que los turistas alojados en alojamiento extrahote-
lero prefieren este tipo de alojamiento con servicios ampliados al hotel tradicional, no
estan conformes con la reconversion de la oferta extrahotelera en hotelera y consideran
que los apartamentos y bungalows necesitan renovarse.

Profundizando en este analisis, y después de analizar la informacién recogida a este respecto
en el cuestionario, hemos de sefalar que son numerosas y diversas las propuestas de mejora
que proponen los clientes. En la tabla 2, y de una forma resumida, estas propuestas se han agrupa-
do en cuatro grandes categorias, las cuales hacen referencia al equipamiento del apartamento/ bun-
galow, a los servicios generales del establecimiento, a las instalaciones del establecimiento y a aspec-
tos de naturaleza mas intangible, siendo en los dos primeros grupos en donde se realizan un mayor
numero de sugerencias de mejora.

Ademas, los clientes estarian dispuestos en su mayoria a pagar un sobreprecio por la
introduccién de dichas mejoras. En la tabla 3 se observa que casi un 75% de los encuestados

estarfa dispuesto a pagar un sobreprecio por la inclusion de tales mejoras en el establecimiento.

Tabla 2. Propuestas de mejoras a los establecimientos alojativos extrahoteleros

TIPOS DE MEJORAS n % TIPOS DE MEJORAS n %
f;lal:-ilz:ln;:‘t?)t/(:btmga e 99 65,1 Instalaciones del establecimiento 22 14,5
Dotacion de aire acondicionado 43 283 Mejora y adecuacion de la piscina 16 10,5
L):;E:;mn de electrodomésticos en la 20 13,2 Mejora en los accesos (escaleras, ascensores) 6 39
Dotacion de television 16 10,5 Intangibles 35 23,0
Incorporar canales televisivos en idiomas 6 3,9 Tranquilidad 18 11,8
Dotacion de teléfono 6 39 Seguridad 7 46
Dotacion de minibar 5 33 Atencion al cliente B [liES:3
Mejora del mobiliario 3 020 Precio 5 |53
E:t’:l‘)‘i"c‘zf nglf:;’j"“ - 93 612  Otros 76 50,0
Animacion 23 154 .{:;I:]:T::,_):“iﬂfi:imdm de la  localizacion  del 29 19,1
Limpicza 22 145 Otros con frecuencia inferiores a tres 47 399
Restauracion 21 138
Servicios para nifios 8 53
Deportes 7 46
Animacion nocturna 5 33
Mini-mercado 4 26
lLavanderia 3 20

Tabla 3. Predisposicion al pago de un sobreprecio por la incorporacion
de las mejoras sugeridas en los establecimientos alojativos

PREDISPOSICION AL PAGO DE UN SOBREPRECIO POR LA MEJORA n %

MNada 77 258
Hasta un 5% 78 26,2
Entre un 5% y un 10% 81 272
Entre un 10% y un 20% 43 144
Entre un 20% y un 30% 12 4,1

Mis de un 30%

-1

23
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Preguntas sobre la actividad

1. ¢Qué analisis y herramientas de marketing que conoces pueden ser de utilidad para mejorar la

oferta alojativa extrahotelera canaria?
2. ¢Qué informacion anadida es necesario obtener para afrontar la toma de decisiones?

3. ¢Qué propuestas concretas de mejora sugieres?

Medulo 1 >
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EJERCICIOS DE AUTOCONTROL

1. El concepto de alojamiento:
a) Se centra exclusivamente en los elementos tangibles e intangibles.
b) También incluye la perspectiva del cliente.

c¢) Ninguna de las anteriores.

2. La gestion de hospitality:
a) Incluye unos rituales sociales especificos.
b) Es un servicio.

¢) Todas las anteriores.

3. En un hotel de cinco estrellas se dara un servicio de:
a) Elevada estandarizacién y alta incertidumbre.
b) Baja incertidumbre y elevada adaptacion al cliente.

c) Alta incertidumbre y elevada adaptacion al cliente.

4. El alojamiento se caracteriza, en general, por:
a) La baja sensibilidad a las fluctuaciones de la demanda.

b) Elevada diversidad de publicos objetivo. Mo 4 )

c) Baja rivalidad competitiva.

5. Algunos factores criticos a considerar en la gestiéon de marketing del hotel son:
a) Factores generales derivados del alojamiento.
b) Factores del cliente.

¢) Todas las anteriores.

6. Algunas de las caracteristicas definitorias del alojamiento para su gestion de marketing son:
a) Localizacion, dimensiéon y forma de produccion.
b) Antigiiedad y disefio.

c¢) Género y nacionalidad.

7. Algunas de las necesidades de gestion, en general, del establecimiento alojativo extrahotelero
son:

a) Las reformas en la estructura legal, de la propiedad y funcionamiento.
b) Su paso al sistema de time sharing.

¢) El reparto de dividendos y beneficios.
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8. Las motivaciones del turista para seleccionar un alojamiento:
a) Son caracteristicas o factores generales derivados del alojamiento.
b) Pueden ser pull y push.

c) Siempre son fisicas o funcionales.

Medulo 1 >
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SOLUCIONES A LOS EJERCICIOS DE AUTOCONTROL
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GLOSARIO DE TERMINOS

Actitudes: variable interna que influye en el proceso de decision de compra, que hace referencia al
estado afectivo del individuo ligado a su disposicion a actuar de determinada forma ante algun
estimulo.

Caracteristicas personales: variable interna que influye en el proceso de decision de compra, que reco-
ge las caracteristicas demograficas, geograficas, socioeconémicas, de personalidad y estilos de
vida del consumidor.

Clases sociales: variable externa que influye en el proceso de decision de compra, que se refiere a los
grupos de personas con similares rentas, ocupaciones y educacion que comparten ciertos valo-
res, actitudes y comportamientos.

Cultura: factor del entorno integrado por el conjunto de valores, ideas, actitudes y otros simbolos
creados por el ser humano para dirigir su propio comportamiento.

Influencias personales: variable externa que influye en el proceso de decision de compra, que se refie-
re a personas que pueden afectar el comportamiento del consumidor (prescriptores o lideres
de opinién) gracias a que éste confia en ellas.

Marketing estratégico: dimension del marketing centrada en el seguimiento permanente de las opor-
tunidades del entorno y del posicionamiento competitivo de la empresa en los diferentes mer-
cados y segmentos actuales y potenciales. Metodologia de analisis para identificar y reconocer
las necesidades de los clientes y el potencial de la empresa para alcanzar ventajas competitivas
sostenibles a largo plazo.

Marketing interno: enfoque centrado en que todos los miembros de la empresa se orienten al clien-
te. Impregnacion de la filosofia de marketing en la empresa y su personal.

Martketing operativo: dimension del marketing que se corresponde con el disefo y ejecucion del plan
de marketing-mix adecuado para el desarrollo de la estrategia de marketing previamente for-
mulada.

Marketing: proceso de planificacion, ejecucion y control de la concepcidn, fijacion de precios, comu-
nicacién y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios de valor que satis-
fagan las necesidades y deseos de los consumidores, tanto individuales como industriales, y los
objetivos de las organizaciones, con el fin de crear, mantener y potenciar las relaciones a largo
plazo con los clientes y velar por el bienestar a largo plazo de los mismos y de la sociedad en su
conjunto.

Motivacidn: variable interna que influye en el proceso de decision de compra relacionada con la pre-
disposicion del individuo hacia la adquisicion de ciertos productos para satisfacer sus necesidades.
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PRESENTACION DEL MODULO

En este capitulo se presenta el Plan de Marketing de un hotel. En primer lugar se comenta qué
es un Plan de Marketing, asi como se especifican los requisitos que deben cumplirse para su ade-
cuado desarrollo y su utilidad.

Se describe el proceso y los apartados que debe cubrir un Plan de Marketing hotelero. En pri-
mer lugar se desarrolla esquematicamente la estructura modelo de un plan, para posteriormente
desarrollar en detalle algunos de los puntos mas significativos del mismo, con ejemplos y conse-
jos a tener en cuanta durante su realizacion. Se describen con cierto nivel de detalle las etapas fun-
damentales de “analisis de la situacién”, o desarrollo de tacticas para el caso concreto de producto.

OBJETIVOS DEL MODULO

1. Conocer qué es un plan de marketing, sus requisitos y utilidades.
2. Identificar y conocer los diferentes apartados que componen un plan de marketing hotelero.

3. Estructurar los analisis de marketing de un hotel de forma coordinada en un documento con-

junto.

4. Conocer los objetivos y el proceso metodolégico de realizacion de un plan de marketing,
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ESQUEMA DE CONTENIDOS
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EXPOSICION DE CONTENIDOS
1. INTRODUCCION AL PLAN DE MARKETING DE UN HOTEL

La actividad de marketing gestiona la relacién de intercambio del hotel con el mercado, por lo
que el hotel debe identificar las necesidades del mercado y tratar de satisfacerlas considerando, al
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mismo tiempo, las amenazas y oportunidades del entorno en el que se desenvuelve su actividad,
asi como las fortalezas y debilidades del hotel. Para ello se encuentra a disposicién de la empresa
una serie de instrumentos basicos de marketing (producto, precio, distribucién y comunicacion)
que, combinados adecuadamente, le permitird satisfacer a sus clientes y lograr los objetivos pro-
puestos. De este modo, el hotel definira el producto-servicio que va a ofrecer al mercado, el pre-
cio asociado a cada producto, el sistema de distribucion a utilizar para cada caso y las acciones de
comunicacién que lo daran a conocer y estimularan su demanda.

Entre estas herramientas existe una gran relaciéon de dependencia, por lo que es preciso una
combinacién adecuada y coordinada que facilite la consistencia de las acciones sobre las mismas.
En este sentido, la elaboracién de un plan de marketing permite la coordinacion de las decisiones
comerciales de la empresa, la coherencia con relacion a las decisiones de las restantes areas fun-

cionales y, en definitiva, el logro de los objetivos previstos.

A partir de la estrategia empresarial definida por el hotel se formulan las distintas estrategias
funcionales, entre ellas la estrategia comercial. Y es en el plan de marketing donde se concretan las
estrategias y programas de marketing necesarios para alcanzar los objetivos comerciales. El plan
de marketing se configura asi como la guifa para el desarrollo de la estrategia comercial, que, a su
vez, se enmarca en la planificacion estratégica de la empresa.

El Plan de Marketing es un documento de trabajo donde se pueden definir los escenarios en
los que se va a desarrollar un negocio, los objetivos especificos a alcanzar y a las acciones a aco-
meter. Se utiliza para identificar oportunidades, definir cursos de accién y determinar los progra-
mas operativos. El Plan de Marketing es una herramienta que sirve de base para los otros planes
de la empresa (por ejemplo, el plan de produccién o el financiero); asigna responsabilidades, y per-
mite revisiones y controles periddicos para resolver los problemas con anticipacion. En un esce-
nario cada vez mas competitivo hay menos espacio para el error y la falta de prevision. Por ello el
Plan de Marketing se convierte en un poderoso instrumento de gestion para el hotel.

1.1. Requisitos para el éxito de un Plan de Marketing

Para que un Plan de Marketing sea exitoso, y consiga guiar todas las acciones hacia la consecu-
cion de los objetivos, deben darse unas condiciones necesarias o requisitos durante su elaboracion:

* Compromiso: comenzando por la Direccién, que debe creer en el Plan e impulsarlo, ejerciendo
liderazgo para involucrar a todo el personal de los distintos departamentos.

e Investigacion: la toma de decisiones requiere de una investigaciéon y analisis previo de informa-
ci6én, que posibilitara decidir con conocimiento de los datos y hechos.

* Planificacion: es importante establecer un proceso formal de planificacién que conduzca a la ela-
boracion adecuada del Plan, ya que se trata de un proceso de duraciéon temporal amplia.

* Implantacion: no basta con planificar. Lo plasmado en el documento escrito debe ser alcanzable,
pero para convertirlo en realidad, es necesario un liderazgo y estructura organizativa que lo
consiga implementar.

* Control finalmente, es importante controlar, primero que lo planificado se haya realizado ade-

cuadamente y, segundo, que haya dado los resultados esperados. Este proceso debe reportar
una retroalimentaciéon que permitird mejorar las decisiones futuras del hotel.
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1.2. La utilidad del Plan de Marketing

De forma especifica, entre las utilidades del plan de marketing figuran las siguientes:

* Sirve de mapa de accion para conseguir los objetivos. ¢A donde queremos ir? ¢A donde podemos ir?
Nos indica en todo momento como se llega desde el inicio del plan hasta el logro de las metas
y los objetivos. Es uno de los principales propésitos del plan de marketing. El plan también

describe el entorno en que nos vamos a encontrar durante el camino.

Es iitil para el control de la gestion y la puesta en practica de la estrategia. La estrategia indica la ruta con-
veniente junto con su entorno. Pero una vez en marcha surgen los problemas. El plan, permi-
te encontrar nuevas vias que lleven al objetivo deseado con la minima dificultad posible. Nos
hace ver con claridad las diferencias entre lo que ocurre durante la realizacién de la estrategia
y lo que estaba proyectado que ocurriera. Esto permite controlar la situacion y tomar las medi-
das necesarias para que el proyecto vuelva a la ruta sefialada, y siga avanzando hasta alcanzar el
objetivo final.

Informa a los “Nuevos en el hotel” de sus funciones y tareas en el plan. (A dénde hay que ir? Cuales son
los objetivos? Para que la estrategia tenga éxito es necesario coordinar muchas actuaciones. Es
relevante que todos aquellos que tomen parte del plan comprendan cuéles son sus responsabi-
lidades y como encajan sus tareas y actuaciones en el conjunto de la estrategia. Si entran en el
proyecto nuevos participantes, sirve para que se pongan al dfa respecto a sus responsabilidades
y funciones y la adaptacion de su trabajo al de los demas. De tal manera que el plan de marke-
ting sirve para informar a todos los participantes de cuales son los objetivos y de coémo se van
a alcanzar; con qué y cuando.

Permite obtener recursos para ejecutar el plan. :Cual va a ser el beneficio de hacer un plan? Sirve para
justificar lo que se va a hacer y para captar recursos. Es necesario saber ;Cuanto dinero se nece-
sita?, ¢Para qué se necesita?, ya que los recursos son siempre limitados. El plan de marketing
resulta importante para convencer a quien tanga la potestad para que asigne dinero, personal y
otros activos al proyecto. El plan de marketing sirve también de instrumento para “vender la
idea”; mas aun, denota que se controla el proyecto de principio a fin. Demuestra que hay una
vision clara del objetivo dltimo y que se sabe como actuar en cada momento, lo que incluye
acciones, costes y alternativas.

Fomenta la reflexcion y el mejor empleo de los recursos limitados. Una estrategia acertada ayuda a obte-
ner de ellos el maximo provecho apoyandose en los puntos fuertes y aminorando los débiles,
y obteniendo asi una ventaja diferencial sobre los competidores en el momento decisivo. Las
investigaciones efectuadas para preparar el plan de marketing y el analisis de las alternativas
estratégicas estimulan la reflexion. Al exponer el plan surgen ideas innovadoras que llevan a
cambiarlo y modificatlo.

» Ayuda a organizar y asignar responsabilidades y tareas. El plan de marketing define claramente la asig-
nacion de responsabilidades para llevar a cabo el proyecto mediante una previa programacion.
Es importante programar todas las actuaciones de modo que la estrategia general produzca el
maximo efecto posible y se aprovechen plenamente las circunstancias previstas para el momen-
to de la ejecucion. Un plan de marketing garantiza que en cada tarea exista un responsable de
llevarla a cabo en el momento adecuado y que todos los elementos y estrategias estén armoni-
camente coordinados para lograr el maximo efecto y asegurar la conclusion del proyecto con
los recursos disponibles.
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2. EL PROCESO DEL PLAN DE MARKETING HOTELERO

Como sabes, y de forma simplificada, el disefio del plan de marketing se ha de realizar tratan-
do de dar respuesta a tres cuestiones fundamentales: ¢donde y como esta el hotel? (diagnéstico de
la situacion), ¢a donde quiere ir? (establecimiento de objetivos), y ¢cémo llegara alli? (formulacion
de estrategias y acciones).

Esto implica que, en primer lugar, la empresa debe llevar a cabo un diagnéstico de situacion.
Se trata de analizar las caracteristicas de la situacién interna —recursos y capacidades del hotel— y
externa —mercado, competencia, entorno— con el fin de determinar las oportunidades y amenazas
del entorno, asi como las fortalezas y debilidades de la propia empresa. A continuacion, la empre-
sa debe establecer los objetivos que pretende alcanzar. Y, por dltimo, debe determinar los recur-
sos o medios necesarios y las acciones estratégicas a desarrollar para lograr dichos objetivos. Esto
supone que se deben definir, con una programacion temporal, las acciones sobre las variables que
componen el marketing-mix: producto, precio, distribucién y comunicacién; asignar los recursos
necesarios y determinar responsabilidades. Por ultimo, el plan debe incluir mecanismos de segui-
miento y control de los resultados, que le permita al hotel llevar a cabo las correcciones que esti-
me oportunas. La figura 1 refleja este proceso completo del plan de marketing.

La elaboracion de un plan de marketing no garantiza el éxito del hotel. No obstante, supone
un instrumento que proporciona importantes ventajas que es preciso considerar y, por encima de
todo, permite dirigir y coordinar los esfuerzos de marketing. El plan de marketing facilita el éxito
del hotel y la mejora de su competitividad en el mercado.

Figura 1. El proceso de elaboracion del plan de marketing

P~ CONCEPTO DE NEGOCIO
ANALISIS DE LA SITUACION
* Oportunidades y amenazas
* Portalezas y debilidades
ESTABLECIMIENTO DEOBJETIVOS

<+

FORMULACION DE ESTRATEGIAS

<+

POLITICA DE POLITICA POLITICA DE P_OI._.i:?I_‘l_C_:i DE
j DUCTO DE PRECIOS DISTRIBUCION COMUNICACION

<+

PRESUPUESTOS

<+

!",‘]I-'.(ZUI‘Z[(‘)N DEPLANES DE ACCION

<+

SISTEMAS DE SEGUIMIENTO Y
CONTROL DE RESULTADOS

Fuente: Kotler, 1999
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A continuacién se describe un modelo tipo del indice y estructura de contenidos ampliada de
un Plan de Marketing de un hotel. Hay distintas formas de estructurar un plan integrando los
aspectos vistos en la figura anterior pero, en general, un Plan de Marketing hotelero presentara los
siguientes puntos:

Estructura del plan de marketing

I) Presentacion

Ii) Portada con titulo y autoria

Tii) Indice

Iiii) Resumen ejecutivo: Breve resumen del plan con sus principales contribuciones y apor-

taciones. Contendra los principales objetivos, estrategias, recursos que seran necesarios y los
resultados esperados. Obviamente, se realiza una vez finalizada la elaboracién del plan.

IT) Introduccién: Descripcién breve del hotel y de cada uno de sus productos: antecedentes
del hotel, historia, organigrama, localizacién, tamano, disefio, categoria etc. También expresa
con claridad el concepto de negocio, esto es, a qué actividad especifica se dedica el hotel, qué
tipo de hotel se desea ser (una definiciéon del ambito de actuaciéon producto — mercado y de la
filosoffa de negocio); y la misién de dicho plan: qué se desea conseguir, de forma genérica, con
la elaboracién del Plan de Marketing.

III) Analisis de la situacion y exploracion del entorno: Situacién interna del hotel y de los
aspectos del entorno que le influyen.

Mose 2 ) 111i) Situacién del mercado:
1. Tendencias de la demanda.
2. Condiciones econdémicas y de negocio.
3. Factores demograficos y socioculturales.
4: Influencia tecnologica.
5. Factores politicos y legales.
6. Oportunidades y amenazas.
I1Iii) Situacién del producto:
1. Analisis de los servicios y situaciéon de los mismos.
2. Historial de las ventas y margenes de distribucion.
3. Fijacion y estructuras de precios.
4. Ratios de rentabilidad.
I1Iiii) Analisis de los canales de distribucion y esfuerzo de ventas:
1. Analisis cualitativo.
2. Analisis cuantitativo.
IIIiv) Analisis de la competencia:
1. Analisis cuantitativo y cualitativo.
2. Fuerzas y debilidades.
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IV) Segmentacién de mercados:

1. Mercados actuales.

2. Mercados objetivo.

V) Posicionamiento

VI) Objetivos:

1) Objetivos econémico-financieros.

2) Objetivos promocionales y de mercado.

3) Objetivos de los grupos de interés (stakeholders).
VII) Estrategias de marketing:

1. Estrategias competitivas genéricas.

2. Estrategias especificas.

VIII) Tacticas y Programa de accion:

Tacticas para cada variable de marketing mix: producto, precio, comunicacién y distribucion.
IX) Presupuesto

X) Implantacién y control

XTI) Apéndices

A continuacion, una vez presentada la estructura del Plan de Marketing, se describen los pun-
tos mas significativos del mismo.

2.1. Analisis de la situacion y exploracion del entorno

Este analisis pretende identificar la situacién actual del hotel en el mercado y diagnosticar su
estado. Por consiguiente se debe analizar el propio hotel y a la competencia. Con este analisis basi-
co se podran identificar las Fortalezas y Debilidades del hotel. Por otra parte, también e debe estu-
diar el entorno general (econémico, social, etc.) y el microentorno del hotel, prestando especial
atencion a la situacion de la demanda y sus tendencias. Ademas, y por la importancia de la comer-
cializacién en un hotel, se recomienda incluir aqui un analisis basico de los canales de distribucion
y la fuerza de ventas del hotel. Con este analisis externo se identificaran las Oportunidades y
Amenazas, que junto a las fortalezas y debilidades conformaran el analisis DAFO del hotel.

A) Situacion del mercado

Integra las tendencias de la demanda con el analisis de los factores generales del entorno. En
primer lugar, las tendencias de la demanda son los cambios en las preferencias y comporta-
miento que los clientes estan teniendo. Las organizaciones empresariales, instituciones y revistas
especializadas publican periédicamente informes al respecto. Es fundamental conocer hacia
donde se mueve el mercado para actuar en consecuencia. En la figura 2 se muestra una ficha
modelo que recoge algunos de los aspectos fundamentales a considerar en los cambios de tenden-

cias del mercado.
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Figura 2. Ficha de analisis de tendencias del mercado

MERCADO OBJETIVO

LOCALIZACION GEOGRAFICA | Evolucién del volumen emisor de | CLASE SOCIAL Cambios en volumen y
las diferentes zonas preferencias
GRUPO CULTURAL, | Cambios en volumen y RANGO DE EDAD Cambios en la piramide
RELIGIOSO, RACIAL O ETNICO preferencias poblacional y preferencias
NIVEL EDUCATIVO Cambios en volumen y PROFESION Cambios en volumen y
preferencias preferencias
SEXO Cambios en volumen y TIPO DE FAMILIA Y CICLO DE | Cambios en estructura y
preferencias VIDA preferencias
NIVELES DE INGRESO Cambios en volumen y GRUPOS DE REFERENCIA Cambios en referentes y
preferencias preferencias
AGENTE DECIDOR- (:ambi()s on fu|‘|ci()]1a|‘|’1i(;nt() y CONEXIONES: \'uc]os, aumbusrs, Cambios: Nimero de vuelos
COMPRADOR preferencias barcos, etc. compaiiias que operan,
RIESGOSs DE LA COMPRA: | FUNCIONALES SICOLOGICOS FISICOS SOCIALES FINANCIEROS
Cambios en las percepeiones y
preferencias de los clientes
MOTIVACIONES PRIMARIAS Y SECUNDARIAS PARA LA | Cambios en las percepeiones y preferencias de los clientes
COMPRA.
DESCRIPCIONES Principales cambios identificados en los deseos y necesidades del mercado objetivo
ADICIONALES
FRECUENCIA DE USO Cambios en el comportamiento y | FACTORES DE SENSIBILIDAD | Cambios en el comportamiento y
preferencias AL MARKETING preferencias
MEDIO DE PAGO Cambios en el comportamiento y | ;ES REPETIDOR? Cambios en el comportamiento y
preferencias preferencias
ESTANCIA MEDIA Cambios en el comportamiento y | GUSTOS ESPECIFICOS: Cambios en el comportamiento y
preferencias HABITACION ETC. preferencias
TAMANO DEL MERCADO Cambios en el volumen POTENCIAL DE CADA Cambios en el comportamiento y
OBJETIVO SEGMENTO DE MERCADO preferencias
ITOS DE MEDIOS HORAS/SEMANA TIPO
TELEVISION Evolucion Cambios de preferencias y comportamientos
RADIO Evolucion Cambios de preferencias y comportamientos
PRENSA Evolucion Cambios de preferencias y comportamientos
REVISTAS Iivolucion Cambios de preferencias y comportamientos

Fuente: elaboracién propia

Por otra parte, la situacién de entorno. Son las grandes tendencias de tipo politico-econémico,
tecnolégico, legal o sociocultural, que afectan a todo el medio en el que el hotel desarrolla sus acti-
vidades, y sobre las que el hotel dificilmente puede actuar, pero debe conocer para tomar medidas
al respecto:

* Condiciones econémicas y de negocio, tanto en el ambito internacional, nacional regional
y local, dependiendo de cual sea la procedencia de sus clientes. Incluye la valoraciéon de la evo-
lucién de los siguientes indicadores basicos: IPC, paro, PIB, tipos de cambio, tipos de interés,
nivel de crecimiento econémico, nuevas industrias y sectores en crecimiento, movimientos de
grandes empresas, etc. Entre otros, se trata de identificar regiones geograficas, sectores, comet-
cios, asociaciones, clubes... susceptibles de ser potenciados por el hotel.
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* Factores demograficos y socio culturales, que incluye algunos de los aspectos generales, que
ya se examinaron de forma especifica en el epigrafe de tendencias de la demanda (mas centra-
da en el cliente especifico de hoteles). Incluye la evolucién de la piramide poblacional y de la
poblacién en general (crecimiento, tamafio medio, migraciones, etc.); distribucién de la pobla-
cién por regiones, edad, sexo, nivel de ingresos, profesion, nivel educativo, etc.; valores y acti-
tudes de la poblacién con los cambios de costumbres y habitos sociales y de viaje, nuevas ten-
dencias en el trabajo, familia, tiempo libre y ocio, etc.

Por otra parte, también es importante identificar en la zona donde se encuentra el hotel y los
acontecimientos locales mas significativos: deportivos, fiestas, eventos, etc., ya que éstos pueden
ser una gran oportunidad de negocio.

* Influencia de la tecnologia, con las tendencias tecnolégicas y su influencia en los puntos
anteriores (Internet, tarjetas de crédito, monederos electronicos, sistemas centrales de reserva,
sistemas de seguridad, etc.). Entre otros, también se pretende identificar la tecnologia existen-
te que permitirfa al hotel mejorar el servicio prestado al cliente.

* Factores politicos y legales, con el analisis de la linea politica actual y futura, asi como su
influencia en los anteriores puntos y en materia de subvenciones al transporte, impuestos, tra-
bas de entrada, politica de promocion turistica y medioambiental, desarrollo de proyectos de
infraestructura que beneficien o perjudiquen al hotel, etc. Se deben identificar las leyes actua-
les y futuras que mas afectaran al producto y los segmentos de mercado (ordenacién turistica,
ley de tabaco, etc.)

Moeduio
Una vez analizados todos estos puntos, el hotel podra identificar las principales oportunidades D
y amenazas que le afectan y redactarlas de forma resumida en una tabla (véase ejemplo figura 3).

Figura 3. Ficha de analisis del entorno

Factores tecnolégicos

Factores econémicos

Factores politicos — legales

Factores socioculturales y demogrificos.

Factores medioambientales y otros de interés
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Fuente: elaboracion propia
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Finalmente, es importante recordar que no es suficiente con identificar y realizar una descrip-
cion de las diferentes oportunidades y amenazas, sino que el hotel también debe realizar un esfuer-
zo en valorar la probabilidad de que ocurra el hecho descrito, los posibles efectos sobre el hotel y,
pensar en acciones que le permitan aprovechar las oportunidades y mitigar las amenazas.

A continuacion se enumeran algunas de las principales fuentes de informacion para realizar
este analisis, con investigacion primaria y secundaria. El hotel puede consultar la informacion
publicada, entre otros, por cimaras de comercio, asociaciones profesionales, revistas y diatios especializados,
almacenes de datos (centros de documentacion), estudios previos del hotel, encuestas a clientes, entre-
vistas personales y telefonicas, ferias de turismo, conferencias y seminarios, embajadas y consulados,
organismos publicos de turismo a todos los niveles, compafiias de tarjetas de crédito, consultores
y profesionales del sector, y diferentes fuentes de informacion internas.

B) Analisis de la competencia

En este apartado se analizan los competidores directos e indirectos del hotel. El primer paso
para analizar los competidores es identificarlos. El analisis de la competencia incluye la identifica-
ci6on de los competidores actuales y potenciales y su evaluaciéon cuantitativa y cualitativa.
Asimismo, las empresas deben prestar atencion a sus competidores latentes. Cuando el empresa-
rio se plantea cual es su competencia, directamente acude a los negocios de su misma zona. Los
principales competidores del hotel son aquellos que ofrecen el mismo producto u oferta (similar
localizacion, servicios, precios, etc.) y se dirigen al mismo mercado (iguales segmentos). En el plan

de marketing se realizara, primero, un analisis general de la competencia y, posteriormente, un ana-
lisis especifico v mas detallado de los competidores directos.

A continuacion se muestra un ejemplo de analisis gené-

rico de la competencia para el Hote/ Caesars Palace en Las
Vegas. Las Vegas reune en un solo destino 18 de los 20
principales hoteles de Estados Unidos, convirtiéndose tam-
bién en la capital de las bodas, con una media de 120 mil
uniones celebradas al afio. En cuanto a los visitantes, solo el
5 por ciento admite que el juego es el principal motivo de
su viaje, aunque el 85 por ciento juega y le dedica a esta acti-
vidad una media de 665.26 ddlares, existiendo sorprenden-
temente un 79% de repeticion.

Profundizando en el andlisis de la competencia en Las
Vegas, nos centraremos en el Caesars Palace, ubicado en la famosa calle “The Strip”, 1a cual toma
vida con un espectacular juego de luces fluorescentes que tienen su origen en los numerosos casi-
nos y hoteles. Muchos de los hoteles-casinos mas importantes de Las Vegas estan ubicados sobre
la Strip. En esta calle se encuentra mas una docena de hoteles-casinos, cada uno decorado segin
un “tema” en particular. Incluso en comparacion con los grandes hoteles, los mas pequefios, pose-
en mas de 2000 habitaciones. Cada hotel ofrece innumerables maquinas tragaperras, cientos de
mesas de juego, muchos restaurantes, centros comerciales y teatros con “Espectaculos de Las
Vegas”.
Desde que se coloco la primera piedra para levantar el primer hotel, en lo que en aquel enton-
ces era un simple desierto, el nimero de hoteles y casinos se han visto incrementado afio por afo,
hasta lo que hoy conocemos por Las Vegas. La mayoria de los casinos estan ubicados en los grandes
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hoteles, con el fin de que sus clientes gasten mucho dinero en los casinos, utilizando las habitacio-
nes solamente para reponer fuerzas y seguir jugando. Muchos hoteles observaron que con el paso
de los afios, la competencia iba en aumento por lo que tenfan que buscar una estrategia efectiva
para diferenciarse de sus competidores, y a la misma vez atraer a la mayor cantidad de clientes. Es
por eso que surgen los hoteles tematicos, es decir grandes construcciones que por si solas ya son
una atraccion turistica digna de ver y de visitar. También sus espectaculos contribuyeron a este fin,
satisfaciendo también, a aquellas personas que no solo quieren introducir dinero en las tragape-
rras. A continuacion se detallan algunos de los mejores hoteles tematicos de Las Vegas, compitien-
do con el Caesars Palace por su inigualable estructura y disefio, como se refleja en el mapa de Las
Vegas Boulevard especificando el nombre de cada hotel, siendo éstos los principales competido-
res del Caesars Palace.

Figura 4. Mapa de situacion de los hoteles competidores del H. Caesars Palace

El hotel Caesars Palace es un hotel Vegas. Los romanos estarfan orgullosos de las bellas habi-
taciones, restaurantes gourmet, y una de las discotecas mas excitantes en la ciudad. Ademas, en el
Caesars, “el Coliseo se ve mejor de lo que se ha visto en siglos. Si quieres ser tratado como la rea-
leza, sigue al César y a Cleopatra hasta las piscinas romanas y déjate consentir por las diosas de las
uvas, quienes durante el verano pasan por el area alimentando a los huéspedes con uvas congela-
das”. Otro diferenciador de la competencia del Caesars es su espectaculo, en el cual Celine Dion
es la estrella principal. Muchos huéspedes eligen este hotel por el simple hecho de ver el especta-
culo y ser participe de ellos, pero el Caesars Palace debe analizar que los demas hoteles y casinos
también brindan a sus clientes grandes servicios y la oportunidad de asistir a espectaculo de gran
renombre. Por ejemplo el MGM Grand ofrece el Cirque du Soleil.
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Paris Las Vegas

Mandalay Bay Resort & casino New York-New York Hotel
Luxor Hotel & casino Monte Carlo Hotel & Casino
Excalibiir Hotel & Casino MGM Grand Hotel & Casino

Flamingo Las Vegas

: = Aladdin Resort & Casino
Tropicana Resort & Casino

Caesars Palace Bellagio

Imperial Palace Hotel

El Luxor Hotel & Casino se enorgullece de ofrecer todos los lujos que un faraén pudiera querer:
restaurantes excelentes, entretenimiento de renombre y atracciones increibles. Tal vez ningun
otro hotel en el mundo tenga un aire tan grandioso y mistico como el Luxor. Este lugar alber-
ga, dentro de una piramide con vidrio negro de 30 pisos de altura, alcanzando los 110 metros
de alto, y dos enormes torres. El motivo del hotel es el antiguo Egipto con una gran Esfinge
en la entrada (siendo ésta mas grande que la original), un atrio enorme en el centro de la pira-
mide y una réplica de la tumba del Rey Tut, justamente debajo de este.

Excalibur Hotel & Casino. Este gran castillo de color blanco cuenta con torres multicolores y esta
localizado en el extremo sur del Strip. La cena del Torneo de los Reyes incluye dragones,
magos, peleas de espadas y torneos medievales. El motivo es de la era medieval del Rey Arturo
y sus caballeros, armaduras, magos, cantores de madrigal y una villa medieval completa.

Paris Las 1Vegas Hotel Casino, es uno de los casinos mas reciente en Las Vegas. Este hotel es una
recreacion de Parfs, con la particular diferencia que se encuentra en el desierto de Nevada. Con
un modelo a escala de la Torre Eiffel, el Arco del Triunfo y el Louvre, este establecimiento
cuenta con El Theatre des Arts que presenta espectaculos al estilo de Las Vegas mientras que
Le Cabaret Lounge presenta Bandas Europeas.

El New York-New York Hotel & Casino permite que los visitantes a Vegas le den un mordisco a
la Gran Manzana y que disfruten de entretenimiento del mismo nivel que en Broadway y diver-
sion como en Coney Island. La fachada del New York-New York recrea la linea del horizonte
de Nueva York con el Empire State Building, la Estatua de la Libertad y el Puente de Brooklyn.
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El interior incluye arboles artificiales y riachuelos alrededor de un casino al estilo Central Park
y un bar en el medio de Times Square con luces de nedn destellantes.

Por otra parte, los hoteles analizaran su competencia directa, identificando las respuestas a estas
preguntas genéricas: ;Cuales son sus estrategias?, sCudles son sus objetivos?, sCudles son sus pun-
tos débiles y fuertes? y ¢Cudles son sus modelos de reaccion? Desconocer o ignorar la existencia
de la competencia, es cancelar las opciones de una buena y posible posiciéon comercial, es decir, es
negar la posibilidad de ser diferentes a los demas y de establecer una relacion fuerte y duradera
con los segmentos del mercado que se atienden. Por consiguiente, se necesita un analisis mas deta-
llado de ese grupo de competidores principales (generalmente no mas de cinco) donde se inclu-
yen aspectos cualitativos y cuantitativos, y también se incluyen la informacién del hotel para el que
se realiza el plan de marketing, como referencia comparativa.

Algunos de los elementos cualitativos generales a analizar de los competidores son los siguien-
tes: factores de su historia, equipo de gestion y situacion econémica, capacidades y habilidades,
servicios ofrecidos, y si el competidor forma parte de una cadena hotelera también es importante
conocer la estrategia de ésta. Asi mismo se puede realizar una comparativa cualitativa mas detalla-
da para determinadas unidades de negocio del hotel o incluso por unidades fisicas (e.g., habita-
ci6én, bafio), donde serd muy importante incluir la percepciéon que tienen los clientes sobre cada
hotel, sus servicios y su personal, ya que en muchas ocasiones difiere del pensamiento propio de
la direcciéon de cada hotel. La informacion obtenida por el cliente dara la clave para identificar las
principales diferencias.

En la figura 5 se muestra un ejemplo de analisis cualitativo para las principales cadenas hotele-
ras espafiolas, donde se integran tanto aspectos generales como especificos.

Figura 5. Ficha de analisis cualitativo de la competencia.
Ejemplo cadenas hoteleras espafiolas

. SOL
ELEMENTOS AC | HESPERIA | NH | BARCELO MELIA HUSA

Especializacion urbana X X X NO NO NO
Ultimas tecnologias X X X X X X
Producto homogéneo en todos
sus hoteles X X X NO NO NO
[Fn las hab. 4 almohadas
especiales X X NO NO NO NO
Mini bar gratuito X NO NO NO NO NO
Television de plasma X X X X X X
Wifi X X X X X X
[Kit de bafio femenino X NO NO NO NO NO
Fitness Center libre y gratuito. X NO NO NO NO NO
Spa Center X X X X X X
Edificios exclusivos histéricos
(recuperado) X NO NO NO NO NO
Hoteles de la cadena conectados

nline X X X X X NO
Programa de fidelizacion por

untos NO X X X X X
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Por otra parte, también se analizaran los aspectos cuantitativos de los competidores, que
incluyen desde los elementos genéricos: cuota de mercado, volumen de ventas, tamafio del hotel,
margen de beneficios, turistas dias, ocupacién hotelera, plantilla, etc., hasta aspectos mas particu-
lares: tamafio de la habitacion, etc. En la figura 6 se muestra la comparativa a modo de ejemplo,
de las principales cadenas hoteleras espafiolas. Por otra parte, las figuras 7 y 8, ilustran una com-
parativa para el caso de los hoteles de Las Vegas.

Figura 6. Ficha de analisis cuantitativo de la competencia.
Ejemplo cadenas hoteleras espafiolas

EaeHistig d 5 f\néhs:s AC NH Barceld Sol Melia Husa Hesperia
Cuantitativo
IN® habitaciones 9000 38.054 27.993 85.000 12.000 7.000
Tamaifio 92 262 hoteles | 108hoteles 350hoteles 160hoteles 47hoteles
%aHoteles urbanos 100% 100% 38% 33% T0% ?
“oHoteles turisticos 0% 0% 68% 67% 30% ?
Personal 3000 14.000 14.636 36.000 2800 ?
350,2 984 866
Facturacion 2005 millones €| millones€ millones€ 088millones€ ? 200millones €
5

: Paises 3 19 15 30 7
Médulo 2

Retomando en el analisis cuantitativo el ejemplo de Las Vegas, en cuanto a nimero de habitacio-
nes se refiere, el Caesars Palace, con 3.348 habitaciones, compite sin superarlo, con uno de los mas
grandes hoteles de la historia: el MGM Grand (5.034 habitaciones). En la figura 7 se podra obser-
var que el Caesars Palace se encuentra en un término medio en cuanto a nimero de habitaciones.

Figura 7. Ficha de analisis cuantitativo de la competencia.
Ejemplo namero de habitaciones hoteles de Las Vegas

MGNM Grand: 5.034 habitaciones. Monte Carlo: 3.270 habitaciones.

Bellagio: 4.445 habitaciones. Mirage: 3.004 habitaciones.

Luxor: 4.408 habitaciones. Paris Las Vegas: 2.916 habitaciones.
Excalibur: 4.008 habitaciones. Ballys: 2.814 habitaciones.

Flamingo: 3.626 habitaciones. Imperial Palace: 2.700 habitaciones.
Caesars Palace: 3.348 habitaciones. Aladdin: 2.567 habitaciones.

Mandalay Bay: 3.309 habitaciones, New York- New York: 2.023 habitaciones.
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Otro punto a incorporar en el analisis cuantitativo es la oferta complementaria ofrecida por los
diferentes hoteles en la zona, tal como podtian ser los restaurantes, casinos, tiendas, etc.

El plan de marketing hotelero. Estructura y analisis

Figura 8. Ficha de analisis cuantitativo de la competencia.

Ejemplo varios atributos hoteles de Las Vegas

RESTAURANTES TIENDAS CAPILLA CASINO
Caesars Palace 18 160 S1 38.700 m?
Aladdin 23 150 SI 30.000 m?
Excalibur - Tiencu sl 30.000 m?
especializadas ) -
Flamingo - 12 ST 23,100 m?
Luxor 7 H SI 36.000 m?
MGM Grand 17 19 SI 51.450 m?
Mirage Tiendas i
13 i N d.
especializadas i "
New York- New York 1 12 NO 25.200 m?
Paris Las Vegas 17 10 | 25.500 m?
Bellagio 24 27 S1 34.800 m?
Imperial Palace 9 73 ST 22,500 m?
Bally’s 12 20 NO 20.100 m?
Monte Catlo 8 11 S] 27.000 m?
Mandalay Bay 27 M S] 40,500 m?

No se pudo obtener el nimero de bodas anuales

Como conclusion del analisis de la competencia, los hoteles necesitan identificar los puntos
fuertes y débiles de cada uno de los competidores. Conviene recordar que el analisis de la compe-
tencia por si mismo no lleva a conclusiones absolutas, y que las debilidades no se transforman en

fortalezas, simulando que no existen.

Figura 9. Ficha resumen del analisis de algunos aspectos de la competencia

y fortalezas y debilidades

COMPETIDOR PRODUCTO CUOTA ESTRATEGIA
MERCADO
1.
3.
FORTALEZAS DEBILIDADES
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Finalmente, cuando un hotel quiere saber sus fortalezas y debilidades, algunos datos resultan

dificiles de reunir, y se requiere informacion de diversas fuentes, existiendo varias posibilidades

para conseguir esa informacién como por ejemplo:

Internet. Aqui se puede encontrar mucha informacién acerca de los competidores y quiénes son,
qué ofrecen, como lo ofrece, sus precios. También se puede observar si los hoteles que usted
considera como su competencia estan muy bien posicionados en buscadores y disponen de
mucha informacién en la Red, o si ni siquiera es posible encontrar su teléfono por Internet.

Visitas. Se puede visitar directamente a sus competidores con el fin de observar como se inter-
actua con los clientes, como se presentan los productos y cuales son los precios de sus servi-
cios, asi como multiples aspectos cualitativos.

Hablar con los consumidores. Es necesario escuchar la opinién que los clientes tienen sobre su hotel
y sobre la competencia, y ademas, leer los diferentes prospectos, criticas, folletos, etc., realiza-
dos por personas ajenas a la empresa.

Anuncios de los competidores y sus folletos. Es conveniente analizar los anuncios de la competencia y
su material promocional para obtener informacién sobre su clientela objetivo, su posiciéon de

mercado, beneficios del producto, precio, etc.

Presentaciones y exhibiciones. Asistir a las presentaciones de los representantes de la competencia,
con el fin de conocer el tipo de exhibiciones y ferias en las que éstos participan, sus estrategias
de mercado y el objetivo que persiguen. También se puede observar los expositores con ojo
critico y desde el punto de vista del consumidor, para poder analizar que es lo que esta ofre-
ciendo y como lo hace.

Publicaciones. Publicaciones de negocios en general, Publicaciones de publicidad y mercadeo,
Periédicos locales y publicaciones de negocios, Publicaciones industriales y de gremios, Estudios
e investigaciones de la industria, Listados computarizados (disponibles en muchas bibliotecas),
Informes anuales, Estadisticas, etc.

C) Analisis de los canales de distribuciéon y fuerza de ventas

Aun cuando este punto e tratara en profundidad en el andlisis de la distribucién, se recomien-

da realizar una primera y breve reflexion al respecto en este apartado, con el objetivo de incorpo-
rar dicho analisis en el DAFO.

Un hotel debe conocer la situacion de la distribucién comercial en su area, analizando cualita-

tivamente los cambios existentes: nuevos agentes en el mercado, tendencias emergentes, cambios

en su operativa o funcionamiento, etc. El conocimiento de los canales de distribucién (e.g., turo-

peradores, agencias de viajes, centrales de reserva) es fundamental para disefiar la politica comer-
cial del hotel.

Por otra parte, también es necesario realizar un analisis cuantitativo de los mismos, identifican-

do la cuota de mercado que representa cada uno en el destino y en el hotel en particular, su evo-

lucién en ventas, etc. En la figura 10 se muestra el ejemplo de la distribucién de un hotel por cana-

les y su evolucion.

72 MARKETING HOTELERO




Figura 10. Ejemplo analisis de los canales de distribucion de un hotel

El plan de marketing hotelero. Estructura y analisis

Canal Porcentaje ventas Crecimiento afio anterior
1}

Venta directa 5% 2%

Internet 8% 3%

CRS 7% -3%

TT.00. 20% -5%

Agencias 40% -10%

Lineas aéreas 10% 1%

Talonario 10% 320,

Fuente: elaboraciéon propia

D) Situacién del producto

Un analisis de situaciéon de un hotel tiene también por objetivo identificar el tipo de ventaja
competitiva que el mismo puede tener y evaluar la medida en que dicha ventaja es defendible. Esto
se realiza teniendo en cuenta la situacién competitiva, las relaciones de las fuerzas existentes y las
posiciones ocupadas por los competidores. Finalmente, el hotel busca alcanzar y mantener una
ventaja competitiva, que puede ser:

* Externa, cuando se apoya en unas cualidades distintivas del hotel que constituyen un valor
para el comprador, bien disminuyendo sus costes de uso, o bien aumentando su rendimiento
de uso. Esta ventaja externa da a la empresa un poder de mercado amplificado, pudiendo dar
al mismo, un precio de venta superior al del competidor prioritario. Un claro ejemplo de ello
es la ventaja que tiene el Hilton de Buenos Aires, el cual posee una habitaciéon decorada inte-

gramente con motivos de la famosa mufeca “Barbie”.

* Interna, cuando se apoya en una superioridad de la empresa en el dominio de los costes de
fabricacion, de administracion o de gestion del producto que aporta un valor a la empresa pro-
ductora, dandole un coste unitario inferior al del competidor mas directo. Esta ventaja es el
resultado de una mejor productividad, dando a la empresa una mayor rentabilidad y resistencia
a disminuciones forzadas de precios por el mercado o competencia. Por ejemplo, para una
cadena hotelera, al comprar grandes cantidades de alimentos, le saldra mas rentable que lo que
le cuesta a un hotel individual.

La importancia de conocer y analizar los factores propios del hotel (situacion del producto), de
manera independiente y objetiva, nos dara una idea de las posibilidades y capacidades, asi como
de los posibles puntos fuertes débiles.

Este analisis integra diferentes elementos:
1. Andlisis de los servicios y situacion de los mismos:

Cuando una persona acude a un establecimiento hotelero para hospedarse en el mismo, no
s6lo pide informacién sobre las caracteristicas que el establecimiento oferta, su precio y ofer-
tas o promociones. También analizara informacién comparativa con otra serie de estableci-
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mientos alojativos alternativos, asi como un analisis de las ventajas y beneficios que le puede
reportar pernoctar en uno o en otro. Las respuestas que el cliente reciba le proporcionaran una
idea comparativa acerca del producto que le ofrecen y su adecuacion a sus necesidades. Por
consiguiente, cada hotel debe conocer en detalle el servicio ofrecido y su potencial de desarrollo.

En este analisis se debe partir de los recursos del hotel, que incluyen: recurso financieros y
otros bienes inmuebles; cultura empresarial, imagen externa del hotel y empresa, desarrollo
tecnoldgico alcanzado etc.; personal, pudiendo diferenciar en funciéon del nivel de contacto
que tienen con el cliente final; habilidades de comunicacion, colaboracién y venta, formacion,
motivacion, know how desarrollado, etc.

Posteriormente, se realizara una adecuada identificacién del negocio y del mix de producto con
una descripcién primero general y luego detallada y minuciosa de cada uno de los centros de
beneficio del hotel (horarios, gestion interna o externa, facilidades, estilo, personal que lo com-
pone, etc.).

Asi, se destacaran los aspectos mas significativos de algjamiento: total habitaciones, tipo, estilo,
descripcion, funcionalidad, decoracion, bafio, complementos; restauracion: restaurantes, bares,
servicio habitaciones, banquetes, mini bar, nivel de servicio, capacidad, horarios, productos,
decoracion; ocio y recreo: discoteca, piscina, saloén juegos y; ozros: salones, gym, centro de nego-
cios, peluqueria, locales arrendados o vacios...

/ Ejemplo. El modelo Four Seasons \

Por ejemplo, la cadena hotelera Four Seasons tiene una estructura directiva bastante fija. Cada establecimien-

to dispone de un director general que es responsable de supervisar todas las operaciones diarias, manteniendo en
todo momento informado a uno de los 16 vicepresidentes regionales de la cadena. Estos equipos se encargan de
la contrataciéon, optimizacion del estandar del servicio y la productividad de cada establecimiento. En 4Seasons
estan convencidos de que la estructura directiva regional es una de las llaves de su éxito y su habilidad para pres-
tar y mantener los mads altos y consistentes estindares de calidad de producto y servicio en cada una de sus pro-
piedades, minimizando los costes especialmente cuando contindan expandiéndose globalmente. Los futuros
directivos de Four Seasons son elegidos entre los mejores, y aun asi todos los seleccionados pasan siempre por
un programa de entrenamiento y desarrollo para equipatles de los conocimientos necesarios para que intetiori-
cen la cultura de la cadena hotelera.

Por otra parte, hace tiempo que han aprendido que la satisfaccion del empleado se convierte en la satisfac-
cion del cliente, por lo que da mucha importancia a la motivacién del trabajador y el buen entendimiento entre
los integrantes de la plantilla.

Especializacién, gran inversion en mejorar la direccion del hotel, y crear un nombre sinénimo de calidad, han
complementado sus pilares junto a la estrategia de expansion internacional. Ademas, contindan petfeccionando
la experiencia 4Seasons ofreciendo los mejores servicios e intentando innovar constantemente para adaptarse a
un entorno cambiante. Ademds, en dos tercios de sus proyectos urbanos figura un componente residencial que
ayuda a acelerar la obtencién de beneficio haciendo mas atractivo cada proyecto de Four Seasons.

También invierten ciertas cantidades en las reformas y adaptacion de los hoteles, lo que contribuye a facilitar
el liderazgo en el sector. Este constante refinamiento contribuye a mejorar su situacién competitiva en el mer-
cado. Ademds concentran sus esfuerzos para controlar los gastos y satisfacer las necesidades no sélo de sus clien-
tes sino también de los empleados. Por eso estan orgullosos que por enésimo afio sus empleados hayan votado
a Four Seasons para la revista FORTUNE como la mejor compafifa para trabajar.

La buena competitividad de 4Seasons se debe entre otras cosas a la dificultad y las barreras de entrar en el
mercado del turismo de lujo para otras empresas. Estas barreras son el tiempo y el significante capital que se debe
invertir para establecer un reconocido y respetado establecimiento de renombre, que se posicione en base al lujo
y pasion por el detalle. Aparte de la dificultad de posicionarse en este mercado y hacerse con la buena reputacion
mediante una marca y el buen servicio, también existen otras barreras como la de encontrar contratos con pro-
piedades lujosas en mercados estratégicos en todo el mundo. Ademas 4Seasons ha desarrollado una tnica cultu-

Qde servicio basada en una experiencia de 40 afios que es dificil de copiar para otras empresas. J
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2. Historial de las ventas y mdrgenes de distribucion:

Su estudio es de suma importancia para la consecucion de los objetivos. Es necesario realizar
una valoracion evolutiva de los indicadores de los ultimos 3-5 afios, obteniéndose sus diferen-
cias porcentuales, tendencias y causas de las mismas. Si es posible, conviene desagregar dicha
informacioén por segmentos de mercado. En el historial debe figurar la produccion del hotel
por departamentos, la evolucion de los beneficios por departamento y del porcentaje de con-
tribucion al beneficio de cada uno. También es necesario analizar la rentabilidad total y bene-
ficios respecto a las ventas. Asi, por ejemplo, la proporciéon de ingresos por habitaciones —uni-
dad de alojamiento— sobre los ingresos totales del hotel suele ser muy importante, ya que en
el caso de establecimientos de entre tres y cinco estrellas que ofrecen todos los servicios, los
ingresos por habitacién suponen aproximadamente un 65% de los ingresos totales, y en hote-
les de estancia prolongada o de bajo presupuesto este porcentaje se ve incrementado hasta un
90%.

Dentro del historial de venta es de especial relevancia introducir el Revpar (ingresos por habi-
tacion disponible) ya que es uno de los indicadores mas extendidos y usados por el sector hote-
lero. Los gestores, operadores, inversores y analistas hoteleros, por regla general, recurren al
RevPar para medir y analizar el comportamiento de sus hoteles. Los hoteleros intentan maxi-
mizar el RevPar mediante una solucién de compromiso entre la tasa de ocupacion y la tarifa
por estancia. El reto consiste en alcanzar elevadas ocupaciones a buenos precios medios.

El RevPar se calcula dividiendo los ingresos totales netos de las habitaciones (descontando
impuestos, desayunos y otras comidas) entre el nimero total de éstas que se ofrecen al merca-
do. Los ingresos totales se calculan multiplicando la tarifa media por habitacion (ADR) por sus

niveles de ocupacion. Mo o )

RevPar = Ingresos Totales Netos / Numero de habitaciones

Por otra parte, también conviene registrar la evolucion de la ocupaciéon por temporadas, la

estancia media, el ingreso medio, etc.

Finalmente, conviene realizar un andlisis de los indicadores del hotel en relacion a los compe-
tidores. Unos indicadores comparativos genéricos son: la cuota de mercado (CM), que indi-
ca el porcentaje de clientes (ya sea en términos de pernoctaciones o en ingresos) que el hotel
tiene en relacion al total del grupo de competidores analizados; la cuota justa (CJ), que repre-
senta el porcentaje de oferta (nimero de camas) que el hotel oferta en relacion al total del
grupo de competidores analizados; y la tasa de penetraciéon (TP), que se calcula con la
siguiente férmula: TP= CM/ CJ. La interpretacion de la tasa de penetracion denota el nivel de
penetracion y éxito que un hotel tienen en el mercado en general o en algin segmento de mer-
cado en particular, al indicar cuanta demanda ha captado (cuota de mercado) en relacion a la
proporcion que le tocarfa (cuota justa). Asi, si el resultado es mayor que 1 podriamos decir que
la cadena u hotel es muy competitiva en el mercado.
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Figura 11. Ejemplo comparativo por regiones de ocupacion,
tarifa media y RevPar de hoteles

Regién Occupancy Average Room Rate RevPar

2005 2004 2005 2004 2005 2004
Mundialmente 69% 66.1% $349 $328 £226 $203
Estados unidos 73% 69.4% $374 $349 $273 $241
Aménica/carbe 67.7% 63.8% $345 $323 $217 $191
Europa 63.7% 63.5% $527 $507 $351 $336
Este central 68.3% 65.6% $210 $184 $142 §119
Asia/pacifico 65.3% 62.7% $238 $228 $118 $107

3. Fijacion y estructuras de precios:

Atn cuando posteriormente se analizara este punto en detalle, debido a su estrecha relacién

con las ventas y margenes de beneficios, es conveniente realizar aqui una breve resefa. La lista

de precios del hotel debe especificar los precios para los diferentes segmentos de mercado y

canales, precios por temporadas, precios por productos, y promociones y ofertas especiales.

Este apartado se desarrollara brevemente en la gestiéon de la variable operativa precio.

Finalmente, el analisis de la situacion se puede resumir en un analisis DAFO, integrando las prin-
cipales conclusiones de este epigrafe, tal y como se muestra en el ejemplo de un hotel en la figura 12.

Figura 12. Ficha ejemplo del analisis DAFO de un hotel

Posibles oportunidades externas

Posibles amenazas externas

- Cambio en habitos de consumo en favor de la oferta
de la Compania.
- Expansion de lineas de productos.

- Diversificacion de productos relacionados.

- Decreciente poder de negociacion de clientes v/o
proveedores.

- Posibilidades de integracion vertical regresiva o
progresiva.

- Ingreso a nuevos segmentos de mercado.

- Crecimiento dinimico del mercado.

Ingreso de competidores con estructura de costos
menor.

Crecimiento rezagado del mercado.

Cambios adversos en términos de intercambio y
politicas comerciales.

Requerimientos de regulacion costosos.
Depresiones externas.

Creciente poder de negociacion de clientes y/o
proveedor.

Cambio en hibitos de consumo en desmedro de la
oferta la Compaiiia

Cambios demogrificos adversos, etc.

Posibles fortalezas internas:

Posibles debilidades internas:

- Nivel adecuado de recursos financieros.

- Prestigio en la marca.

- Liderazgo en el mercado.

- Estrategias funcionales bien concebidas.
- Acceso a economias de escala.

- Tecnologia propia.

- Capacidad de comercializacion.

- Adecuado nivel de comunicacion externa,
- Habilidades en la innovacion de servicios.
- Direccion superior experimentada.

- Curvas de experiencia.

= Personal cualificado.

Falta de direccion estratégica clara.
[nstalaciones casi obsoletas.
Rentabilidad menor.

Falta de profundidad y talento directivo.
Pérdida de habilidades claves o competencias.
Estrategias funcionales confusas.
Problemas internos de operacion.
Lentitud en investigacion y desarrollo.
Mix de productos insuficiente.

Débil imagen de mercado.

Débil red de distribucion.

Débiles habilidades en marketing,
Capacidad financiera insuficiente.

Estructura de costos mis alta que la competencia.
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2.2. Segmentacion

El mercado esta compuesto por organizaciones y personas con necesidades que son distintas
para cada uno, ya que los intereses son variados, siendo poco probable que con un Gnico produc-
to o servicio pueda satisfacer a todos los compradores. Por consiguiente, sera practicamente impo-
sible ofrecer a cada cliente un hotel a su medida. El hotel sera mas eficiente si, primero, identifica
su mercado de referencia.

Es importante identificar los segmentos de mercado a los que se dirigen. Ello le permitira
conocer los segmentos que presentan mayor intensidad de competencia, los mas rentables, los seg-
mentos no descubiertos por los competidores, y los que representan mayor oportunidad para el
hotel y mayor dificultad para los competidores.

Diferenciar los diversos segmentos de mercado es una labor importante dentro de la estrategia
de marketing. Diversos criterios han de ser valorados para llegar a una segmentacién adecuada,
como ya conoces de la asignatura de marketing turistico. A continuacién se expone un ejemplo de
criterio de segmentacion hotelera al tipo de cliente y su comportamiento, con dos tipos de merca-
do que se pueden identificar:

1. El mercado de consumo final: consiste en la demanda de consumidores finales, que a su vez se
podra segmentar en funcién de otros criterios: geografico (zona o pais de procedencia), socio-
demograficos (sexo, edad, ocupacion, ciclo de vida familiar), intereses (sol y playa, golf) y com-
portamiento (nivel de repeticion), etc.

2. El mercado corporative: segmentacion de empresas y organizaciones. Aqui se puede incluir tanto
a las empresas que son clientes finales y conforman el mercado de consumo, como a las empre-
sas intermediarias (turoperadores, agencias de viajes, centrales de reservas, portales de reservas
en Internet, etc.). L.os compradores corporativos se basan en necesidades de mercado y logistica.
Algunos posibles criterios de segmentacién son tamafio de la empresa (pequefia, mediana, gran-
de), tipo de organizacion, tipo de corporacion (gubernamental, privada, mixta), ubicacion rela-
tiva, historial crediticio, frecuencia de servicio, etc.

La clave del proceso de segmentacion de un hotel esta en la identificacion clara de los segmen-
tos actuales del establecimiento, con una valoracién de los mismos e identificacion de sus perfiles,
crecimiento, rentabilidades, etc. Posteriormente se debe analizar la evolucion del mercado, los seg-
mentos emergente, y de los diferentes segmentos en los hoteles competidores. En funcién de este
analisis el hotel determinara cuales son sus segmentos objetivo (los segmentos que desea captar)
y visualizara la distribucién de los diferentes segmentos que desea obtener en el futuro —mercados
meta—.

Por consiguiente, esta decision de segmentacion es fundamental, ya que determinara tanto la
comunicacion que realizara el hotel como los productos o servicios que ofrecera al mercado. Asi,
por ejemplo, el grupo hotelero francés Accor, ofrece una amplia gama de productos para diferentes seg-

mentos, y sus hoteles, aun siendo del mismo grupo, ofrecen un concepto distinto.

El producto “Sofite/” responde a un concepto de hotel de gama alta, ubicado en ciudades
importantes, para hombres de negocios y con instalaciones modernas, funcionales y completas.
Son lo que se conoce como “hoteles internacionales”. Son hoteles de entre cuatro y cinco estre-
llas, segun la clasificacion espafola.
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El producto, “Mercure’, es un concepto de hotel de gama media en ciudades de tipo medio, y
con servicios muy funcionales, para empresas y clientes que buscan una estancia econémica con
ciertas garantias de calidad y servicio. En estrellas, serfa “tres y media”.

Por ultimo, “Formule 1 supone hoteles econémicos, con servicios minimos en torno a la habi-
tacioén, ubicados en zonas de carreteras y autopistas. La idea es muy basica; poder dormir y dispo-
nes de bafo a precios muy baratos.

Cada uno de esos productos representa una idea central, un concepto basico que a su vez se
enfoca a segmentos distintos del mercado, con necesidades y expectativas, obviamente distintas.

Otro ejemplo, serfa el grupo Forze. Su gama de producto “Exclusive Hotels of the World” supone
un concepto de “lujo”, “caché”, y hoteles con nombre propio: Hyde Park en Londres, George V
en Parfs o el Bristol de Varsovia. Al mismo tiempo, el producto “Travelodge” representa un concep-
to de hotel sencillo, correcto, situado en carreteras y de una gama inferior; con edificios funciona-
les, de baja altura y no demasiado grandes. “Heritage” supone la exclusividad que aporta el dispo-
ner de habitaciones muy clésicas, con personalidad propia, en edificios muy singulares, de pequefio

tamafio (la mayoria son antiguas casonas inglesas) y con servicios muy personalizados.

Cuando se busca un hotel de ciudad se desea un tipo de alojamiento determinado, ya sea “para
estar cerca del centro”, “para trabajar en la habitacion”, “para recibir visitas profesionales en la
habitaciéon”, “para comer o cenar en restaurante de gran nivel dentro del hotel”, “para dar ima-
gen”, etc. A cada una de esas necesidades o expectativas se responde, o se debe responder, con un
concepto empresarial que represente, a su vez, la esencia de un producto. El disefio arquitectoni-
co, los servicios que prestara, la configuracion de las habitaciones, la cantidad de ellas, la unifor-
midad del personal, etc. Asi, se debe plantear qué ofrecer al mercado y para qué segmentos, de
forma que estos queden satisfechos: tranquilidad, modernidad, clasicismo, lujo, internacionalidad,
vanguardismo, disefio, ubicacion, precio, etc. Evidentemente, un concepto puede agrupar varios
de estos elementos, siempre y cuando no sean excluyentes entre si.

En cualquier caso, es necesario destacar que en muchas ocasiones, el branding de las cadenas
hoteleras responde mas a necesidades internas y de integracion de sus propiedades, que a verda-
deros criterios de segmentacion.

2.3. Posicionamiento

El posicionamiento es el lugar que ocupa el hotel en la mente del consumidor en relacion a la
competencia. LLos consumidores estan sobrecargados con informacion sobre productos y servi-
cios. No pueden reevaluar los productos cada vez que toman una decisién de compra. Para sim-
plificar la decisién de compra, los consumidores organizan los productos en categorias, “posicio-
nan” los productos y marcas en su mente.

El proceso de posicionamiento se puede articular de forma resumida en tres etapas: (1)
Identificar un conjunto de posibles ventajas competitivas sobre las que desarrollar una posicion,
(2) seleccion de las ventajas competitivas mas adecuadas, que debe cumplir con los siguientes
requisitos: Importante.- Que aporte a los compradores un beneficio de gran valor; Distintivo.- La
empresa pude ofrecer las ventajas de forma distinta; Superior.- La ventaja es mejor a las de las
otras ofertas; Comunicable.- La diferencia es comunicable y visible para los compradores; Unica.-
Los competidores no pueden copiar facilmente la diferencia, Asequible.- L.os consumidores pueden
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permitirse pagar dicha diferencia; y Beneficiosa- El hotel puede aplicar la ventaja competitiva
obteniendo beneficios. Finalmente, (3) el hotel debe comunicar y ofrecer la posicion elegida.

Un elemento vinculado a un adecuado posicionamiento del hotel, es el desarrollo de las pro-
puestas de valor y del interés en la marca. La mejor manera de conservar a sus clientes es imagi-
nar constantemente como darles mas por menos. La percepcion de un objeto estd sumamente
influida por su contexto. Ningun hotel puede ser eficaz en todo. Optar a sobresalir en un aspec-
to puede reducir la posibilidad de ser eficaz en algo mas.

Algunos autores proponen una estructura de tres variantes, a las que llaman disciplinas del
valor: lider del producto, la empresa operativamente excelente, o la empresa intima del cliente.

Esta estructura se basa en el concepto de que en todo mercado hay tres tipos de consumidores:

1) Prefieren a la empresa que trasciende la frontera tecnoldgica (liderazgo del producto). Hoteles

tecnoldgicos y de ultima generacién, que estan de moda.

2) No necesita los productos mas recientes sino un rendimiento muy digno de confianza (exce-
lencia operativa). Hoteles de buena relacién calidad-precio.

3) Prefiere a la firma que es mas perceptiva y flexible para responder a sus necesidades indivi-
duales (intimidad con el cliente). Hoteles pequefios, hoteles boutique y familiares.

Para una empresa es dificil ser superior en las tres variantes, o incluso en dos variantes. Las tres
disciplinas del valor requieren sistemas gerenciales y actitudes diferentes que a menudo se contra-
dicen. Las compafias operativamente excelentes como McDonald’s. operan como maquinas, y ésa
es tanto su ventaja como su desventaja. A las empresas operativamente excelentes les resulta difi-
cil ser lideres del producto. Introducir productos nuevos sobre una base frecuente dificultarfa el
funcionamiento armonioso del sistema.

De forma resumida, y siguiendo con este esquema de trabajo para el posicionamiento de un

hotel, las cuatro reglas para el éxito son:
1. Llegar a ser superior en una de las tres disciplinas del valor.
2. Alcanzar un nivel de rendimiento adecuado en las otras dos disciplinas.

3. Seguir mejorando la posicién superior en la disciplina escogida para no perder frente a un com-
petidor.

4. Llegar a ser mas adecuado en las otras dos disciplinas.

De forma especifica, elegir un posicionamiento concreto para el hotel, implica expresar un
beneficio mas preciso y una razén para comprar: calidad de la comida, seguridad, rapidez de ser-
vicio, prestigio, etc.

Finalmente, el hotel debe mostrar su posicionamiento en el valor de la marca. Asi, podemos
distinguir cinco posiciones de valor.

Mas por mids

Por ejemplo, Gucci, el producto no sélo es excelente en si mismo: también se le esta ofrecien-
do prestigio al comprador. Llega a ser un emblema de un estilo de vida superior, de un estatus mas
exclusivo. A menudo el precio supera el incremento real de la calidad. Puede prosperar siempre
que existan compradores acaudalados a quienes no les avergiience el consumo llamativo o no
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piensen que deben sostener los esfuerzos de los productores conscientes de la calidad superior.
Sin embargo, el criterio de “mas por mas” es vulnerable: a menudo invita a los imitadores que
anuncian la misma calidad pero a un precio mas bajo. Ademas, los bienes de lujo estan en riesgo
durante las depresiones econémicas. Los hoteles exclusivos y de lujo son un ejemplo de este posi-
cionamiento.

Mes por lo mismo

Toyota con su modelo Lexus, demostré la alta calidad de su producto de varias maneras: a tra-
vés de los comentarios elogiosos de los periodistas en los diarios; a través de un video ampliamen-
te distribuido mostrando el Mercedes y el Lexus juntos; y a través de los concesionarios que esta-
ban ofreciendo una mejor experiencia de compra que los concesionarios Mercedes. NH innové
en los hoteles de ciudades cuando lanzé su nuevo concepto, mas funcional centrado en las nece-
sidades del cliente de negocio, y a precios iguales e incluso inferiores.

Lo mismo por menos

Un ejemplo son las tiendas de descuento. Los nuevos hoteles funcionales y con habitaciones
de reducido tamafio pero con garantias de marca son un buen ejemplo en la industria alojativa.

Menos por mucho menos

La mayoria de los articulos de los supermercados Aldi’s no estan situados en estantes o ana-
queles, sino todavia en cajas, y los clientes deben traer sus propias bolsas de compras; ofrece
“menos por mucho menos”. Southwest Airlines, el transportista aéreo mas rentable de los Estados
Unidos, cobra mucho menos por no servir comida, no asignar asientos, ni utilizar agencias de via-
jes, y por no transferir el equipaje a otros transportistas. Los hoteles de bajo coste ya son un rea-
lidad que se ha introducido en el mercado, si bien el coste del terreno y de construcciéon son ele-
mentos que dificultan su rapida expansion.

Mas por menos

La innovacion en la gestion, centrarse en las necesidades del cliente y mejorar la operativa son
aspectos que pueden llevar a un hotel a ser excelente y alcanzar esta posiciéon. Generalmente, las
innovaciones, ya sean radicales o mas modestas, implican una cultura empresarial determinada.

2.4. Establecimiento de objetivos

La definicion de los objetivos es una de las tareas mas complejas del plan, ya que éstos consti-
tuyen los resultados que se pretenden lograr.

Los objetivos, entre otras clasificaciones, pueden ser de diferentes tipos segun su finalidad:

a) Econdmico-financieros: obtenciéon de un tanto por ciento de rentabilidad, o el incremento de las
ventas en un porcentaje determinado, reduccion de la tasa de morosidad, etc.

b) De mercado: el referente de este objetivo es la cuota de mercado, o el aumento de un determi-
nado segmento, alcanzar una mayor proporcion de ventas directas, mejorar la imagen del hotel,
etc.
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c) De los grupos de interés (stakeholders): son los objetivos de todas aquellas personas o grupos de per-
sonas que tienen intereses en la organizacion; y a los que hay que satisfacer también: accionis-
tas, empleados (indice de satisfaccion de empleado).

Por otra parte, en funciéon de su contenido, los objetivos también se pueden clasificar en a)
Cuantitativos: tienen aspectos susceptibles de ser cuantificados (facturacion, ocupacion, etc.) y b)
Cualitativos: son aspectos no cuantificables (imagen, calidad, servicio), aunque muchos de estos

aspectos se logran cuantificar con el uso de ciertas escalas de medicion.

Otras posibilidades de clasificar los objetivos es en funcién del tiempo (corto plazo, medio y
largo plazo), en funcién de su razén de ser (objetivos finales, deseables por si mismo; y objetivos

de apoyo o palanca, que ayudan a la consecucion de los objetivos finales).

Finalmente, los objetivos del hotel deben cumplir los requisitos generales, que ya conoces, de
establecimiento de objetivos para una organizacion, de forma que estos cumplan su finalidad y
permitan una gestiéon de los mismos.

2.5. Formulacion de estrategias

En este apartado se definen los caminos a través de los cuales el hotel alcanzara los objetivos
propuestos. La implantacion de la estrategia supone disefiar el proceso de convertir los planes en
acciones especificas con el fin de alcanzar los objetivos previstos. Por tanto, requerira posterior-
mente de acciones especificas por parte del hotel.

Por otra parte, en la industria alojativa se pueden dar diferentes niveles de formulacion de estra-
tegias:
e Corporativa: es una estrategia genérica para toda la cadena hotelera o el grupo.

* De negocio: a partir de ella se gestionan las distintas actividades o unidades de negocio que se rea-
lizan dentro de la empresa (ingresos de pernoctaciones, restauracion, salones, etc.).

* De producto: utilizaciéon de una estrategia diferenciada para cada uno de los productos u hoteles.

Como recordaras, el hotel puede decidirse por una estrategia competitiva genérica de liderazgo
en costes, diferenciacion o enfoque. Asi, un hotel que desarrolle una estrategia de liderazgo en cos-
tes, centraria el énfasis de sus gestién en el disefio de los procesos, la supervision de los emplea-
dos, obtencién de bajos costes y control estricto de los mismos, informes detallados, y una orga-
nizacién altamente estructurada. Sin embargo, un hotel con estrategia de diferenciaciéon centraria
su gestion en el disefio de producto, la creatividad, imagen corporativa, control flexible, informes
simples, alta coordinaciéon e incentivos basados en el logro de los objetivos del mercado.

Ademas, el hotel podra disefiar otras estrategias genéricas tales como la de internacionalizacién,
crecimiento, etc., asi como las estrategias de segmentacién y posicionamiento, y una estrategia
especifica para cada variable de marketing mix (producto, precio, distribucién y comunicacion).

2.6. Tacticas y marketing operativo

Consiste en el desarrollo de las estrategias genéricas marcadas mediante su implantacion a tra-
vés de todas las variables del Marketing Mix a desarrollar por el hotel: producto, distribucion, precio,
y comunicacion.
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A continuacién se desarrollara los aspectos de gestiéon de producto y precio, mientras que la
distribucién y comunicacion, debido a su mayor complejidad, se desarrollaran ampliamente en los

modulos 3 y 4, respectivamente.

A) Producto

En la asignatura de marketing turistico has analizado los principales aspectos de gestién a con-
siderar en la aplicaciéon a un producto o servicio turistico. A su vez, en otras asignaturas has estu-
diado en detenimiento algunos de los principales servicios o productos del hotel (gestion de alo-
jamiento, gestion de alimentos y bebidas). En este epigrafe, simplemente destacaremos algunos de
los factores criticos del producto o servicio que identifican los clientes, y que exigen un mayor
esfuerzo de gestion por parte de la direccién del hotel. Cada establecimiento debe identificar
los aspectos clave de gestion que produciran un aumento notable de satisfaccion de sus
segmentos. En la figura 13 se muestra el ejemplo de los factores claves del éxito identificados por
un hotel para su producto tras la realizaciéon de un estudio de mercado. Por otra parte, en la figu-
ra 14 se muestra el ejemplo genérico de las prioridades identificadas en dos segmentos de un sec-

tor industrial hotelero maduro-fragmentado.

Figura 13. Ejemplo de factores clave de éxito de un hotel

Marketing directo

FACTOR
CLAVE VARIABLE SUB-VARIABLE
Personal de | Amabilidad y habilidad del *  Formacion permanente
contacto personal de contacto *  Integracion
®  Seleccion
*  Remuneracion
Imagen (Relacion | Imagen  diferencial  clara, *  Decoracion
con la fuerte y atractiva *  Evidencias tangibles
comunicacion del *  “Merchandising”
hotel) *  Red de reserva seleecionada
* Slogan diferencial claro atractivo v no
enganoso
*  Uniforme del personal en contacto
Coordinacion Coordinacién de las tareas y *  Cualificacion y habilidad de los mandos
de las actividades intermedios I
*  Informatizacion  del  sistema  de
informacion
Localizacion Localizacion adecuada *  Acceso rapido al centro administrativo-
comercial, aeropuertos, ferrocarriles o
autocares (hoteles de ciudad)
®*  Acceso directo a la playa (hoteles
COSteros)
Control estricto Control de calidad * Mantenimiento y renovacion de las
instalaciones
*  Diagrama de deseripeion del trabajo
*  Frecuencia recogida de las opiniones de
los huéspedes
Control  estricto | Control de los costes *  Innovaciones en los procesos
de los costes *  Contabilidad analitica
Ajuste entre la | Control del “overbooking” *  \umentos de precio
oferta y la|y lucha contra la baja ®*  Sistema de reserva
demanda ocupacion por ®  Alianzas (Control del “overbooking™)
(Relacion  con | estacionalidad *  Reducciones de precio
gestion de precio) *  Paquetes de mini-vacaciones durante los
fines de semana en los hoteles de ciudad
(Reduccion del “underbooking™)
Fuerza de ventas | Buenas relaciones con los = Marketing dirigido a los agentes de
( Relacion con la | agentes de viajes viajes
comunicacion del ®*  Venta personal a los agentes de viajes
hotel) .

“Mailing”
Cartas comerciales
Ventas por teléfono

Participacion  del

consumidor

Participacion  activa  del

huésped

Educar al empleado de contacto
Informar al huésped
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Figura 14. Ejemplo de prioridades de gestién identificadas
para dos segmentos en un hotel

HOTEL DE COSTA RANGO HOTEL DE CIUDAD RANGO
COMERCIAL/INDUSTRIAL

— Personal de contacto 1° — Personal de contacto 1?
— Control de calidad . — Control de calidad (Hotel) 2z

(micleo receptor) 2 — Imagen (Hotel) o
— Imagen (Nucleo o

receptor) + — Coordinacion de las 3
— Control de calidad 40 actividades A

(Hotel) — Control de los costes 50
— Relaciones con los 50

agentes de viajes — Relaciones con los agentes 6°
— Coordinacion de las 6o de viajes

actividades — Localizacion del Hotel 7o
— Imagen (Hotel) 70
— Ajuste entre la oferta 8°

v la demanda — Marketing Inter-activo 8°
— Control de los 9 — Ajuste entre la oferta y la

costes demanda o
— Localizacion del 10°

Hotel .
— Marketing inter.- 1

activo

Como resumen de lo visto, y a modo de indicaciones generales, a continuacién se destacaran
algunos consejos a tener en cuenta en la gestion de los factores criticos del producto o set-
vicio de un hotel.

Para mejorar en el area “gestion del personal de contacto”, la correcta estructuracion del
proceso de seleccion de los empleados, y la politica de remuneracién son aspectos criticos, pero
lo son también las politicas de integracion y de formacion permanente, lo que denota nuevamen-
te la importancia del marketing interno.

En cuanto a la normalizacion de los conocimientos y habilidades de los supervisores y man-
dos intermedios, dos alternativas se presentan: (1) Reclutar solamente a los individuos cuya expe-
riencia, conocimientos y habilidades se ajustan a las caracteristicas del puesto, y (2) Seleccionar los
individuos que cumplen los requisitos sobre los conocimientos minimos que requiere el puesto, y
a continuacién someterlos a un programa de preparacion interna. Dicha preparacion debe incluir
dos dimensiones: la formacion sobre el puesto y la formacion sobre el puesto relacionado. Ademas,
debe establecerse un adecuado adoctrinamiento. Este se refiere a la «socializaciony, es decir, al
aprendizaje de la cultura y de las pautas de comportamiento en vigor en el establecimiento.

La adecuada gestion del la imagen del hotel. En el médulo de comunicacién se desarro-
llara la promocioén exterior del hotel, comentandose aqui sélo algunos aspectos clave del produc-
to y su influencia en la imagen transmitida. Conseguir una imagen diferencial y atractiva del hotel
pasa por la combinaciéon de varios elementos: una gestion de las evidencias tangibles, un buen
eslogan, una decoracioén atractiva, un cuidado del uniforme del personal de contacto, etc.

Asi por ejemplo, la imagen grafica y el eslogan, que se deriva directamente de la eleccion de la
propuesta unica de venta y su posicionamiento, debe estar presente en todo el material impreso
interno del hotel (su carta de mend, sus notas, etc.). En general, la decision de reservar una habi-
tacion o una mesa por parte de un cliente se hace en funcion de la imagen y las promesas que realiza
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el hotel. Los hoteles deben «tangibilizar» su imagen y sus promesas durante la promocioén y la
venta de la oferta del establecimiento. Por ejemplo, un hotel de ciudad que elige la «localizacion
céntrica» como su «propuesta tnica de ventay utiliza durante la promocién de su oferta una foto
en la cual el establecimiento aparece junto a la plaza mas cercana, siempre que ésta sea muy cono-
cida. Asimismo, el oferente puede mencionar el nimero de metros que separan el hotel de dicha
plaza durante el proceso de venta.

Por otra parte son fundamentales las evidencias tangibles, la decoracién y el uniforme del per-
sonal de contacto son utilizados para el hotel para comunicar su propuesta unica de venta al mer-
cado objetivo. Los elementos tangibles en el establecimiento los forman todos aquellos que el
cliente ve o percibe durante el proceso de produccion-consumo. De hecho, se suele decir que estos
elementos constituyen el embalaje del producto-servicio hotelero y de restauracion. Entre ellos, se
puede citar el disefio arquitecténico del establecimiento, la decoraciéon y el amueblado, la musica,
el uniforme del personal de contacto y los anuncios informativos. Al ser el embalaje del estable-
cimiento, los elementos tangibles crean el ambiente que el establecimiento quiere comunicar a la
clientela. Booms y Bitner (1982) consideran dos tipos de ambientes en el hotel, cada uno depen-
diendo de las necesidades emocionales del segmento objetivo:

* E/ “High-Load Environment”. Es un tipo de ambiente que comunica la incertidumbre, la nove-
dad y la complejidad. Es excitante y crea las condiciones para vivir nuevas experiencias, as
como para romper con la rutina. Se ajusta a los deseos de los turistas en vacaciones. Es un tipo
de ambiente que se crea con la utilizaciéon de colores vivos, luces vivas, musica alta, bastante
ruido y mucho movimiento.

* E/ “Low-Load Environment”. Lo cultivan los restaurantes y hoteles que quieren comunicar segu-
Moduio 5 ridad y homogeneidad, o los hoteles para hombres de negocios. Se consigue mediante colores
suaves, luces templadas, junto con una musica de descanso, pocos ruidos y pocos movimientos.

Tres aspectos son criticos para el control de calidad: el mantenimiento y la renovacion per-
manente de la parte tangible del producto, la frecuente recogida de las opiniones de los huéspe-
des, y la utilizacién de un diagrama de descripcion del trabajo.

A) La frecuente recogida de las opiniones de los huéspedes

Provee la informacion necesaria para la identificacion de los “gaps” causantes del deterioro de
la calidad. Zeithmal y Berry (1985) aislan cinco categorias de “gaps™

a) Gap entre las expectativas del consumidor y la percepcion de la direccion. Ocurre cuando la
direcciéon no consigue identificar lo que realmente desean los consumidores o lo que los con-
sumidores consideran como importante para la satisfaccion de sus deseos y necesidades. Si los
huéspedes y gerentes discrepan en las percepciones y valoraciones dadas a atributos basicos:
amabilidad del personal de contacto, habilidad del personal de contacto, etc., esto puede gene-
rar una gestion inadecuada.

b) Gap entre la percepcion de la direccion y las especificaciones de calidad del servicio. Tiene
lugar cuando la direcciéon no es capaz de (o no le interesa) traducir las expectativas percibidas
en estandares que sean operativos y claros para los empleados. Las principales causas de la
inoperatividad de los estandares y de la presencia de ambigtiedad en el desempefio del trabajo
son:
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* La inexistencia de estandares. Lo que hace que el empleado no tenga ningin elemento con
el que guiarse en su trabajo.

* La existencia de demasiados estandares, lo que impide al empleado distinguir las tareas mas
urgentes de las menos urgentes durante el desempenio de su trabajo.

* La existencia de estandares generales, lo que no permite al empleado saber de un modo con-
creto las tareas que tiene que desempefiar.

* La existencia de estandares no suficientemente comunicados, lo que conduce a los emplea-
dos a trabajar en base a adivinanzas.

* La existencia de estandares que no tienen conexién con la medida del rendimiento, la eva-
luacion, y los sistemas de remuneracion.

c) Gap entre las especificaciones de calidad del servicio y la prestacion real del mismo. Ocurre
cuando la empresa no es capaz de prestar el nivel de calidad que se ha fijado. Por ejemplo, la
direcciéon de un hotel puede fijar como objetivo limpiar la ropa de los huéspedes en una hora,
pero no poder hacerla por los retrasos y la poca formalidad de la tintorerfa a la que subcon-
trata el servicio de limpieza en seco.

d) Gap entre el servicio real y el servicio comunicado. Tiene lugar cuando el servicio que recibe
el consumidor es inferior al que se le ha prometido en el momento de la compra. Sin duda, es
el gap que mas quejas genera en los hoteles. El tipico ejemplo es el de un cliente que se queja
porque llega al hotel y se encuentra con que su habitaciéon no tiene vistas al mar tal como se
le habia prometido en la agencia de viajes.

B) El diagrama de descripcion del trabajo

Llamado también «blue print» o «job description», el diagrama de descripcion del trabajo es un
modelo grafico que representa de un modo ordenado y sucesivo las diferentes etapas que ha de
seguir un empleado durante el proceso de realizacion de su tarea, asi como los caminos alternati-
vos mediante los cuales este empleado puede hacer frente a las eventuales quejas que le pudiese
expresar el consumidor. Por lo tanto, el diagrama de descripcion del trabajo es al mismo tiempo
una gufa para el empleado y un instrumento de control para la direccién. Shostack (1984) reco-
mienda el uso del diagrama y provee varios consejos relacionados con su disefo:

* Identificar los procesos. La identificacién de los procesos que componen un trabajo constitu-
ye el primer paso hacia el disefio del diagrama. Dicho mapa ha de incluir tanto el proceso de
trabajo relacionado con la produccién de la parte tangible del producto-servicio, como el rela-
cionado con la prestacion de la parte intangible.

Aislar los puntos de fallo. En esta fase, se intenta identificar los puntos criticos, es decir, los
puntos en los cuales existe una probabilidad considerable de que se produzca algun fallo, algu-
na ruptura, o alguna queja por parte del cliente. Asimismo, esta fase contempla la identificacion
de las medidas correctivas correspondientes a cada eventual fallo.

Determinar los tiempos de ejecucion. La determinacion de los tiempos estandares en la ejecu-
ci6n de cada tarea tiene una doble ventaja: evita que el cliente tenga que soportar lentitudes
innecesarias o esperas aburridas, y permite un mayor control de los costes.

Analizar la rentabilidad. El disefiador del servicio ha de hacer un analisis de la productividad
para asegurarse de que los tiempos estandares elegidos son compatibles con la calidad fijada y
el margen buscado.
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C) La renovacion y el mantenimiento de la parte tangible
Requiere la auditoria de varios elementos:

* Los elementos permanentes de la parte tangible del producto-servicio. La auditoria de calidad
en esta parte se centra en el analisis del aspecto fisico y en la evaluacién de la frecuencia de
renovacion de elementos tales como el aparcamiento, el ascensor, el edificio, las habitaciones,
el mobiliario o la decoracién. Asimismo, la auditoria intenta medir el rendimiento y el nivel de
fiabilidad de los equipos, por ejemplo el rendimiento del sistema de calefaccion, el rendimien-
to del sistema de aire acondicionado, o la fiabilidad de los sistemas de reservas.

* Los elementos circulantes de la parte tangible del producto-servicio. Se centra en la medicién
y evaluacion del nivel de rendimiento de los empleados durante el desempeno de tareas tales
como la limpieza del establecimiento, la preparacion de las habitaciones o a la preparacion de
la comida.

* El entorno interior. Al hacer la auditoria del producto-servicio hotelero y de restauracion, se
puede también medir y evaluar los elementos que forman el entorno interior, particularmente
los elementos tales como el ambiente y el nivel de ruido.

Reducir, o al menos, controlar los costes. Algunas de las posibilidades del hotel sobre este

punto son:

a) La configuracion del interior del establecimiento. Una configuracion inteligente de la parte
interior del establecimiento, mejor dicho, un diseno inteligente de las habitaciones, del come-
dor y de la cocina puede contribuir a la reduccién de los costes fijos, asi como al control de
los costes variables.

b) El disefio del producto-servicio. El disefio del producto-servicio, particularmente la eleccion
de los materiales que van a entrar en un producto puede con cierta medida contribuir a dismi-

nuir los costes.

c) La utilizacién de una mano de obra estacional. En general, la politica de sueldos bajos no cons-
tituye una manera inteligente de reducir los costes, ya que puede influir negativamente sobre
el rendimiento de los empleados. Por el contrario, la utilizaciéon de una cierta dosis de mano
de obra estacional permite controlar los costes durante la temporada baja. Asimismo, la utili-
zacioén de mano de obra a tiempo parcial ayuda a controlar mejor los costes.

d) La automatizacion. Sin duda, la automatizaciéon de las instalaciones puede ayudar a controlar
mejor los costes, pero ésta podria también contribuir a la reduccién del servicio.

e) La configuracién geografica del complejo. La configuracion del complejo se refiere a la ubica-
cion y a la distribucion geografica de las diferentes unidades que forman un complejo hotele-
ro o un complejo de restauracion. Por ejemplo, un complejo de restauracion puede lograr unas
reducciones considerables de costes a través de la implantacion del sistema de «commisariesy,
que se basa principalmente en la utilizacién de una misma cocina central por parte de varios

comedores.

f) El aumento del poder de negociacion. En general, las empresas que disponen de un poder de
negociacion elevado respecto de sus proveedores/suministradores pueden reducir los costes
de las materias primas/ materiales mas ventajosos. Desgraciadamente, el desarrollo de dicho
poder de negociaciéon por parte de un establecimiento hotelero o de restauracion se enfrenta

a mas de una limitacion.
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@) El desarrollo de la curva de experiencia. La curva de experiencia representa la relaciéon entre
la evolucion de la eficiencia y el incremento en el tiempo del nimero acumulativo de unidades
producidas. Asi, cuantas mas pernoctaciones ha realizado un hotel, es de esperar una optimi-
zacion de dicho proceso. Muy relacionado con el concepto de curva de experiencia, esta la
nocion de curva de aprendizaje. En efecto, esta ultima supone que la habilidad del trabajador
en el ejercicio de su tarea crece con el tiempo y con la experiencia, lo que a su vez hace crecer
su productividad.

h) Las economias de escala. L.as economias de escala pueden contribuir a reducir los costes uni-
tarios tanto en el area produccion, como en el area comercializaciéon. No obstante, los niveles
de las economias de escala que se consiguen en el sector hotelero y de restauraciéon son, en

muchos casos, bastante inferiores a los que se consiguen en los sectores de bienes tangibles.

La experiencia del turista. Una forma adecuada de analizar el producto y mejorarlo, es hacer-
lo desde la perspectiva del cliente. Asi, se examinan los procesos por lo que atraviesa el turista con
referencia al hotel. Lo clasificaremos en tres grandes campos, la pre-llegada, la llegada y la post-
llegada (véase figura 15).

1. En la pre-llegada se realiza la busqueda de posibles ofertas u hoteles donde se quiere hospe-
dar. Cuando ya se ha recopilado toda la informacién oportuna se procede a la reserva en si.
Esta puede ser, entre otros, a través de TT.0O., agencias de viaje, por Internet dentro de la
pagina Web de la cadena escogida o por llamada telefénica.

2. Una vez comenzado el momento de empezar el disfrute de la reserva, se origina la llegada al
hotel. A continuacién, una vez delante del establecimiento se obtiene una primera impresion
del hotel seleccionado; si ¢es igual al de la foto?, squé lo rodea?, ¢es tranquilo? o estd situado ,Médum 2 >
en un sitio de mucho transito, etc. Al entrar al hotel se procede al check in, luego entra en la
habitacion en donde se realiza la acogida con cestas de frutas, un canal de television en donde
dan la bienvenida al cliente, bombones en las almohadas, material informativo, etc., y en donde
debe primar la limpieza y sensacion de bienestar. Este proceso puede variar dependiendo del
establecimiento y su categoria.

Después de este momento se procede a una inspeccion del hotel, recorrer el establecimiento,
ver la piscina, el restaurante o snack o terraza, areas de deportes, (dependiendo del tipo de
hotel). A la hora de comer el cliente visita el restaurante, y segun el tipo de reserva hecha rea-
lizara el desayuno, el almuerzo y la cena. La animacién se podra realizar durante todo el dia y
podra ser mediante juegos, espectaculos, conciertos, discotecas y pubs situados dentro del
hotel.

La finalizaciéon de la estancia se lleva a cabo con la recogida de las pertenencias en la habita-
cion, la realizacion del check out y la salida del hotel con una despedida grata que le aconseje
la vuelta al establecimiento.

3. Por ultimo, se realiza la post-llegada en la cual el cliente se lleva un recuerdo del hotel segun
lo que ha percibido, alcanzando una satisfaccién determinada. Ahf entra en accién el marke-
ting relacional, intentando fidelizar al cliente.
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Figura 15. El proceso de la experiencia del turista en un hotel vacacional
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Finalmente, a continuacion se expone un ejemplo de acciones operativas de producto v capa-

cidades que podrian encontrarse en un plan de marketing, tanto para un hotel como para un res-
taurante:

Modulo
2
V:> K Ejemplo acciones de plan de marketing de un hotel sobre producto

- Acogernos a subvenciones estatales en materia de: seguridad antiincendios,

formacién del personal, mejora de infraestructuras y creacion de productos
novedosos.

- Unirnos a asociaciones de hoteles independientes, como HUSA y HAI, para
aprovecharnos de las ventajas que ello reportatfa, como las economias de esca-
la (compra de grandes cantidades de productos a precios mas bajos).

- Realizar mejoras en las instalaciones, de las que destacarfamos: decoracion de
pasillos y habitaciones (cortinas, mobiliario...), reformas en el solarium y en los
ascensores.

- Usar parte de los salones para crear un centro de negocios, con servicios como
fax, Internet, y secretatiado.

- Emplear tarjetas para facilitar los procesos de check in y check out, y ayudar a
crear una base de datos de los clientes, con datos de interés (como su nombre,
sus dias de estancia...) que nos ayuden a la hora de personalizar el servicio y
fidelizar al cliente.

- Realizar cuestionatios a rellenar por los clientes en su habitacién, siempre que
su disefio tenga unos costes permisibles y se incentive adecuadamente (proba-
blemente, el hombre de negocios no tendra mucho tiempo en su agenda para
dedicarlo a cuestionarios).

- Preparar habitaciones especialmente para mujeres (con amenities destinados a
tal efecto, como medias, secador...).

- Serfa interesante colocar en la recepcioén un par de montones de periddicos (de
tirada importante, como ABC o El Pais), para que el cliente interesado en leer
la prensa pueda coger el que desee y llevarlo a su habitacion. Esta medida debe-
rfa seguirse con un estudio de la demanda media diaria de periédicos, a fin de

k comprar un numero apropiado de ellos y no incurrir en costes inutiles. j

88 MARKETING HOTELERO




El plan de marketing hotelero. Estructura y analisis

- Convendria hacer cambios en el aspecto exterior del hotel. A pesar de las difi-
cultades legales que ello supone, se deberfan poner todos los medios posibles
para conseguir que todo aquel que observe el hotel desde el extetrior perciba
una buena imagen del mismo.

- Mejorar el aspecto decorativo interior del restaurante. Esto podtia incluir refor-
mas tales como: poner una fuente de agua, emplear flores secas, etc.

- Hacer una carta s6lo para postres, con fotos mas grandes, y explicaciones mas
detalladas sobre los postres (ingredientes, lugares en los que son tipicos...).

- Dar a conocer el restaurante a la carta y sus menus en el propio hotel.

- En todo tipo de promocién que se haga del restaurante, deberfa hablarse de las
buenas vistas que se pueden disfrutar desde el piso en el que se encuentra.

- Hacer uso de musica ambiente.

- Diseflar una carta variada y atractiva para el cliente exterior al hotel, ademas de

Kinclujr un menu del dia. /

B) Precio

La fijacién de precios de un establecimiento hotelero depende de los factores genéricos que ya
conoces de la asignatura de marketing turistico, pero cobra especial importancia la gestion de yield
management, que hace que las tarifas de un hotel varfen constantemente en funcién del segmen-
to de cliente que realiza la reserva, la época, nivel de ocupacion, tipo de servicios, etc. La gestion
del rendimiento o revenue management es un “arte” basado en la gestiéon de informacién y cono-
cimiento del mercado, es el proceso de analizar y comprender el comportamiento del cliente para
permitir maximizar los ingresos y beneficios del hotel. Para ello se usara un software de gestion
que ayudara a la fijacién de precios y a la discriminacién del los mismos para los diferentes seg-

mentos de mercado.

Ademas, la fijacion de precios supondra una elevada incidencia en los resultados financieros del
hotel. Por ejemplo, en la figura 16, se muestran las magnitudes financieras de una cadena hotele-
ra. En este ejemplo, en el afio 2007 la cadena posee unos ingresos alrededor de unos 350 millones
de € y la variacién con respecto al afio anterior es de un 1,1%. Y en cuanto al beneficio neto, decir
que en el afio obtiene un beneficio de 44,4 millones de € y su variacioén con respecto al afio ante-
rior es de 10,2 %. Estos indicadores tienen una clara vinculaciéon con los precios fijados.

Figura 16. Ejemplo analisis de la politica de precios, ventas e ingresos de un hotel

FINANCIERAS 2007(Millones de €) Y% var 06.07
INGRESOS 350,2 1,1
BENEFICIO NETO 4 10,2

Siguiendo con el ejemplo de este hotel, al analizar las magnitudes operativas (figura 17), se
observa un REVPAR en el afio 2007 alrededor de unos 90,00€ (ingresos por habitacién disponi-
ble) y una variacién con el ano anterior de 4,2%. En cuanto a la ocupacién en el ano 2007 obtie-
ne un 70% y su porcentaje de variacion es de un 5,2%. La ocupacion, junto al precio, conforman

los dos indicadores clave para determinar el yield o ingresos totales generados.
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Figura 17. Ejemplo magnitudes operativas de un hotel

OPERATIVAS 2007 % var 06.07
REVPAR 90,00€ 42
OCUPACION 70% 5,2

Finalmente, a continuaciéon se muestran unas figuras de ejemplo de fijaciéon de precios de un
hotel y la comparativa con sus competidores. Es importante destacar que se trata simplemente de

una referencia, y que los precios de un hotel, generalmente, varian de forma continua.

Figura 18. Ejemplo tarifas hoteleras en dias laborales publicadas en los
propios portales de reserva de los hoteles

TIPO DE AC NH SOL MELIA
HABITACION ATTANA itk SANVY ek TRYP MENFIS*kek
HAB STANDARD 187,00 182,00 105,93
HAB SUPERIOR 200,00 201,00 135,00
HAB JUNIOR SUITE 233,00 X 170,00

Figura 19. Ejemplo tarifas hoteleras en fines de semana publicadas en los
propios portales de reserva de los hoteles

Modulo 2 >
TIPO DE AC NH SOL MELIA

HABITACION ATTAN Asobotk SAN VYHiokk TRYP MENFI Stk
HAB STANDARD 133,75 117,00 124,00
HAB SUPERIOR 160,50 135,00 145,00
HAB JUNIOR SUITE 233,00€ X 170,00

Figura 20. Ejemplo tarifas hoteleras en fines de semana publicadas
en otros canales de distribucién

TIPO DE AC NH SOL MELIA
HABITACION AITANA ¥k SAN VY ek TRYP MENF]S#erk
Precio agencia de 184-200 195,00 124,00
viajes
Precio talonario 150 160 110
Precio corporativo 160 170 115

2.7. Presupuesto, implementacion y control

Presupuesto. Es la expresion financiera del plan de marketing y de los programas de accion.
El presupuesto del Plan de Marketing, en coordinacion con el departamento de contabilidad y
finanzas debe estar integrado con el presupuesto general del hotel.

Implementacion y Control. Se describen los distintos mecanismos de verificacion que se deben
implementar para medir los resultados, una vez desarrolladas las acciones previstas. El control de
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la estrategia comercial tiene como finalidad asegurar el cumplimiento del plan de marketing y com-
probar que se estan alcanzando los objetivos previstos. El proceso de control implica medir los
resultados de las acciones emprendidas, diagnosticar el grado de cumplimiento de los objetivos
previstos y tomar medidas correctoras por parte del hotel.

Dado que el mercado y el entorno cambian con el transcurso del tiempo, es esencial controlar
y evaluar los resultados obtenidos con la estrategia comercial. Este control ha de incluir el segui-
miento de aspectos claves para las acciones de marketing, tales como:

Ingresos y costes, participacion de mercados, rentabilidad, necesidades de los usuarios, poten-
cial de mercado, intenciéon de compra, fidelidad de marca-hotel, percepciones y preferencias, cali-
dad del servicio.

Moedulo 2 )

MARKETING HOTELERO 91




Medulo 2 >

Sergio Moreno Gil

ACTIVIDADES

FICHA DE NEGOCIO DE EXPLOTACION TURISTICA DE UNA CASA RURAL
EN CANARIAS!

IDEA DEL NEGOCIO

Explotacion turistica de una casa rural siguiendo los principios de ecoturismo mencionados en
la Declaracion de Ecoturismo de Québec y los del Estandar Internacional de Ecoturismo, que se
resumen principalmente en un desarrollo turistico sostenible centrado en el disfrute de areas natu-
rales que promueve el entendimiento medioambiental y cultural, asi como su apreciacién y con-
servacion. Este negocio, cuyo publicos son turistas y residentes, presta directamente los servicios
de alojamiento y desayuno, ofreciendo la contratacién de otros servicios complementarios tales
como la realizaciéon de actividades de ocio (eg., excursiones, actividades deportivas), la venta de
productos de artesania y gastronémicos, y el transporte (e.g., alquiler de vehiculos, desplazamien-
tos al aeropuerto).

La idea del negocio surge de la mayor demanda existente de turismo rural, donde las personas
se acercan a una zona con el propésito deliberado de convivir durante unos dias con la comuni-
dad rural, conociendo sus costumbres, tradiciones y disfrutando de un entorno alejado tanto geo-
grafica como ambientalmente de los nucleos de turismo convencional. La viabilidad de este pro-
yecto requiere que la propiedad de la casa rural en explotacion sea de la persona que la explota

EL ENTORNO DEL NEGOCIO

Oportunidades

Recursos naturales de gran atractivo e interés. Los principales atractivos del turismo rural, y por ende,
de los establecimientos alojativos de tipo rural, son los recursos naturales que funcionan como
reclamo principal. Canarias dispone de 301.161,9 hectareas de terreno protegido, cuatro par-
ques nacionales, 28.972 hectareas de monumentos naturales y 1.401 hectareas de lugares de
interés cientifico. El interés geologico, la variedad de flora y fauna, con gran cantidad de ende-
mismos, y el atractivo paisajistico general de las islas y su clima son un reclamo de ambito mun-
dial para la captaciéon de turismo rural.

Gran desarrollo del turismo rural como alternativa vacacional. El turismo rural representa un crecimien-
to a nivel mundial del 20% frente al 4% del turismo tradicional (World Resonrces Institute, 2000).
Asf mismo, el Libro Blanco de Turismo Canario (1997) estima un crecimiento medio del turis-
mo rural en Canarias entre un 10% y un 20%. El turismo rural se encuentra en una fase de cre-
cimiento frente al turismo tradicional, y continuara expandiéndose al amparo de una demanda
creciente, no sélo europea, sino también nacional, que esta teniendo un mayor desarrollo, y
local, que empieza a considerar el turismo rural como una alternativa para periodos vacaciona-
les cortos a un bajo coste sin recurrir al transporte aéreo.

Camtbio en las preferencias de los individuos y concienciacion social respecto al medio rmral. Existe una mayor valoracion
de los beneficios que reporta el contacto con el medio rural en personas poco acostumbradas al

1 Este caso ha sido elaborado en un proyecto de desarrollo rural y es usado aqui con fines docentes por los profe-
sores de la ULPGC D. Sergio Moreno Gil y D. Daniel F Celis Sosa.

92 MARKETING HOTELERO




El plan de marketing hotelero. Estructura y analisis

mismo y que viven y desempefian su actividad profesional en las ciudades bajo una mayor presion
laboral y psiquica. Ademas, se ha desarrollado una mayor concienciacioén sobre la conservacion del
entorno natural y sus tradiciones culturales como un legado para futuras generaciones. Asi mismo,
el turista, mas exigente, demanda un trato mas personalizado y lejano del servicio masificado, bus-
cando la autenticidad del lugar visitado (Organizaciéon Mundial de Turismo, 2000).

o Aumento creciente en la aynda al sector rural por parte de las Administraciones Priblicas. La conservacion
y preservacion del entorno rural unido a las tradiciones y cultura locales, se han convertido en
objetivos tanto para el Gobierno Auténomo como para la Unién Europea. La Administracion
ha dado una serie de pasos fundamentales para el desarrollo del turismo rural, convirtiéndose
en un eje prioritario tal y como se recoge en la propia Ley de Turismo de Canarias: (1) desarro-
llo de la legislacion especifica adaptada al sector a través de disposiciones autonémicas, lo que
revierte en una mejora de la calidad del servicio ofrecido y en su imagen general; (2) aumento
en el numero de ayudas y fondos disponibles para el sector (e.g., aplicaciéon de la RIC, progra-
mas e iniciativas de la Unién Europea, etc.), y (3) desarrollo de marcas de calidad y nuevos pro-
ductos asociados al turismo rural, lo que significa una mejora del producto turistico rural en su
globalidad.

Desarrollo de las centrales de reserva. Las centrales de reserva, con su oferta de variedad de servi-

cios (comercializacion, limpieza, mantenimiento, servicios complementarios, etc.), han reduci-
do el efecto negativo del excesivo grado de atomizacién del sector, posibilitando el desarrollo
de economias de escala para los propietarios de las casas rurales facilitando asesoramiento fis-
cal y laboral, y potenciando el interés comun de sus representantes mediante su labor de inter-
mediacion y representacion ante organismos publicos e instituciones.

Moedulo 2 )

Amenazas

Pérdida de identidad cultural y antenticidad de la oferta. Con el desarrollo del actual modelo turistico,
basado casi exclusivamente en el turismo de masas, Canarias esta comprometiendo el grado de
atractivo que las islas pudieran tener para un turista de turismo rural. Ademas, el desarrollo eco-
némico de las zonas turisticas costeras ha atraido a la poblacion de los nicleos rurales, exis-
tiendo una reduccién en la poblacion de estas areas y una falta de continuidad en las activida-
des econémicas tradicionales.

Deterioro medioambiental. E1 desarrollo turistico fundamentado en un turismo de masas, la cons-
truccién ilegal y sin control de un gran nimero de viviendas en el entorno rural, unido a la
explotacion de importantes recursos paisajisticos del Archipiélago, han contribuido al deterio-
ro medioambiental de las islas. I.a continuacién de un modelo turistico poco sostenible y la falta
de un control mas riguroso sobre la protecciéon del medio perjudican en gran medida el desarro-
llo de un turismo rural de calidad que proporcione una alta satisfaccion a través del contacto

con el medio rural.

Escaso nivel de control y seguimiento de los establecimientos de alojamiento rural por parte de las administra-
ctones locales. La relativa juventud de la Ley (1998) unido al escaso nivel de inspecciones de los
establecimientos alojativos de tipo rural por parte de las administraciones locales esta provo-
cando una falta de control sobre los establecimientos que operan de manera ilegal, lo que unido
al desarrollo de una oferta poco estructurada y de baja calidad produce una imagen general
negativa para todo el sector, incluyendo a los establecimientos que cumplen con la legislacion
vigente.
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EL SECTOR DE ACTIVIDAD EN EL QUE SE DESARROLLA EL NEGOCIO

Factores de atraccion

Nivel relativamente reducido de la oferta de casas rurales en comparacion con el crecimiento del mercado. La ofer-
ta de alojamiento rural en la modalidad de casas rurales, pese a su fuerte crecimiento, es la menor
frente a la de campamentos, albergues y hoteles rurales, aun cuando el aumento de la deman-
da es significativo.

Inversion inicial relativamente baja. La puesta en marcha de una casa rural de estas caracteristicas
no requiere de un nivel de inversién excesivo frente a otras alternativas para el caso de los inver-
sores que ya cuentan con la casa rural, dado que los principales gastos que deben afrontar en
su primer afio de actividad serfan la rehabilitacioén de la casa para uso turistico y el acondicio-

namiento de la misma.

La puesta en marcha del negocio en un destino consolidado y con un elevado nivel de turistas. Canarias es un
destino turistico lider europeo, con mas de 12 millones de turistas anuales que presenta la
mayor estancia media en alojamientos rurales de toda Espafia, con 7,17 dias de estancia media
en Canarias (Instituto Nacional de Estadistica, 2002). Asi mismo, la imagen de Canarias hace
que no sea dificil promocionar su oferta rural, si bien la posible asociacién del destino con el
turismo de sol y playa podria suponer una barrera a la captacion de turistas que no conocen el
destino.

Facilidad de gestion del negocio y de obtencion de indices de ocupacion satisfactorios. La existencia de asocia-
ciones y centrales de reserva que realizan la gestion de la casa, unido a la sencillez de los servi-
cios prestados, trae consigo que no sean necesarios unos elevados conocimientos o experien-
cia de gestion para operar en el negocio. Ademas, el reducido numero de plazas ofertadas hace
relativamente sencillo alcanzar buenos niveles de ocupacién sin grandes esfuerzos promocio-
nales.

Redncida estacionalidad del negocio. A diferencia del resto del territorio espafiol y la mayor parte de
los destinos turisticos mundiales, Canarias presenta un flujo de turistas constante durante todo
el aflo, lo que supone una estabilidad econémica para el negocio. Ademas, el periodo de tem-
porada baja del mercado internacional que es el verano, coincide con la temporada de maxima
afluencia del mercado nacional y local. De igual manera, el mercado local permite obtener unos
niveles de ocupacion minimo mensuales aun en periodos de baja actividad, gracias a sus estan-
cias de fines de semana.

Oportunidad de obtener una renta complementaria con la explotacion de casas rurales. Para las familias que
habitan en el medio rural y poseen una casa rural, el negocio supone un medio sencillo de obte-
ner una renta complementaria. Sin embargo, por ejemplo, sélo siete de los propietarios de Gran
Canaria comparten el inmueble con el usuario turistico (AIDER), lo que demuestra que los
establecimientos que estan en explotacion tienen una clara vocacion empresarial, mas que para
complementar las rentas de explotacion agricola. Por otra parte, el desarrollo conjunto de una
casa rural con un restaurante es un negocio complementario que supone importantes rentas.

Factores de disuasion

Mergenes de explotacion relativamente bajos. Debido a su reducida dimensién y limitada capacidad
de produccién, la explotacion de una casa rural no presenta unos altos margenes de explotacion,

representando una actividad empresarial destinada al autoempleo o como renta complementaria.
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En el caso de explotar varias casas rurales se podria alcanzar una rentabilidad mas que adecua-
da debido a las economias de escala.

Reducido nivel de formacion especifica de los trabajadores del dmbito rural. 1.os bajos niveles de conoci-
miento de idiomas, gestién y funcionamiento del negocio turistico de los trabajadores del ambi-
to rural dificultan la puesta en marcha inicial del negocio en caso de necesitar contratar perso-
nal. Ademas, en la poblacion local existe una falta de percepcion sobre las ventajas para Canarias
que representa este segmento de mercado.

Escasa oferta complementaria y de baja calidad. Una de las debilidades que mas podrian afectar a la
buena marcha del establecimiento es la escasa oferta complementaria existente en el medio
rural destinada a los visitantes. Esto condiciona enormemente el atractivo de la casa, asi como
los niveles de satisfaccion y fidelidad de los turistas. Asi mismo, la infraestructura de centros de
interpretacion y desarrollo también se encuentra escasamente desarrollada.

Reducido nivel de asociacionismo. La dificultad de poder trabajar conjuntamente con otros propie-
tarios de casas rurales, impide una mejora de la rentabilidad del negocio mediante la realizacion

de una comercializaciéon conjunta, compras compartidas, etc.

Dificultad de encontrar y seleccionar la casa rural con adecuada localizacion para explotarla turisticamente. El
elevado porcentaje de territorio canario que se encuentra protegido, el cumplimiento de los
requisitos legales para la obtencion de permisos para operar y las numerosas y diversas gestio-
nes de apertura a realizar son otro aspecto disuasorio para la gestiéon de este negocio.

Normativa legal que afecta al negocio

Los requisitos legales especificos para la puesta en funcionamiento del negocio estan recogidos
en dos normas basicas: Dectreto 18/1998, de 5 de marzo, de regulacién y ordenacion de los esta-
blecimientos de alojamiento de turismo rural estructurado en cinco capitulos (BOC-1998/045) y;
Decreto 39/2000, de 15 de marzo, por el que se modifica el anexo 1, letra ¢, apartado g) del Decreto
18/1998, de 5 de marzo (BOC-2000/038).

Resumiendo algunos de los aspectos principales que la legislacion exige para poder operar en
el negocio de casas rurales, podemos afirmar que las caracteristicas principales que debe presen-
tar la casa o inmueble para ser considerado como casa rural son las siguientes:

* Estar construida con anterioridad al afio 1950 y conservar la arquitectura tradicional canaria.
* Localizacién en suelo rastico o urbano dentro del casco historico.
¢ Su ubicacidon debera estar en suelo declarado de uso turistico.

* No se admite haber realizado obras nuevas que superen el 25% de la superficie construida o
modificaciones que desvirtien las caracteristicas de la arquitectura tradicional canaria.

* La casa rural podra estar destinada a la utilizacién conjunta de varios usuarios, inmuebles des-
tinados a uso compartido con propietarios, inmuebles destinados a uso exclusivo o como con-
junto de inmuebles aislados.

Finalmente, existe una serie de recomendaciones no vinculantes de gestion general y medioam-
biental de los establecimientos rurales emitidas por algunos organismos e instituciones que con-
viene tener en cuenta en el desarrollo del negocio:

* Recomendaciones de las normas internacionales UNE-EN-ISO 1400. http://www.empresay-
medioambiente.com/normativa/normasune.html
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* Recomendaciones de “Quality for life”. Biosphere Hotels.
http:/ /www.eco-tour.org/info/w_10056_en.html

* Declaracion de Ecoturismo de Québec.
http:/ /www.uneptie.org/pc/toutism/ecotourism/home.htm

e Estandar Internacional de Ecotutrismo.
http:/ /www.ecotourism.org.au/ies.asp

POLITICAS COMERCIALES

El mercado objetivo

Este negocio se dirige a un mercado formado principalmente por turistas extranjeros junto a
otro complementario, los turistas nacionales y la poblaciéon local para los periodos de baja ocupa-
cion.

* Turistas extranjeros. Atendiendo al perfil mayoritario de turistas que escogen esta modalidad alo-
jativa en Canarias, la oferta se dirigirfa principalmente a parejas, con o sin nifios, entre 30 y 50
afios de edad, nivel adquisitivo medio-alto, estudios medios o universitarios, interesados en la
cultura, y procedentes de Alemania, Holanda y Paises Escandinavos, que son los paises de
Europa con mayor tasa de salida vacacional a espacios rurales.

* Turistas nacionales y poblacion local. Este mercado tiene mayor relevancia durante el verano, al pre-
sentar una elevada estacionalidad centrada en la época estival y periodos festivos. Ahora bien,
el mercado local también se caracteriza por realizar ocupaciones cortas y centradas en el fin de
semana para disfrutar de un corto periodo de tiempo en el medio rural.

Caracteristicas del servicio

La casa rural propuesta es una casa que ha sido restaurada actualmente manteniendo la arqui-
tectura tradicional canaria y utilizando materiales propios de la época originaria de la misma. Asi
mismo, se considerara el tipo de alojamiento de uso exclusivo turistico, siendo su capacidad de seis
plazas. La casa dispone de tres habitaciones, una con cama de matrimonio y dos con dos camas
individuales; salén-comedor con chimenea y con numerosos juegos de mesa, cocina totalmente
equipada, bafio completo habilitado para minusvalidos y terraza. I.a casa se localiza en una locali-
zacion agricola en medio de un atractivo entorno.

La casa prestara el servicio basico de alojamiento, alquilando la totalidad de la misma al clien-
te para su uso y disfrute personal, y en ningun caso conjuntamente con los propietarios o con
otros usuarios turfsticos. La estancia minima en temporada alta es de tres dias. Ademas, la casa se
presentara en perfectas condiciones de uso, dotandola con el equipamiento y las instalaciones ade-
cuadas para el uso y disfrute del cliente, esto es, menaje de hogar completo, ropa de cama com-
pleta, electrodomésticos (T.V. satélite, DVD, equipo de musica, cocina, nevera, estufas, horno,
microondas, tostadora, cafetera eléctrica y plancha), asi como equipamiento y mobiliario acorde
con el concepto rural y rastico que debe imperar en el establecimiento.

En el servicio basico de alojamiento se consideran incluidos los siguientes aspectos:

* Desayuno: compuesto principalmente por productos tipicos de la zona (fruta del tiempo,
queso, etc.).
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* Limpieza: el servicio de limpieza y cambio de lencerfa se produce cada tres dfas.

Transporte desde y hacia el aeropuerto: Este servicio no se incluye en el precio estandar.

También se prestan los siguientes servicios complementarios que son ofrecidos subcontratan-
dolos a otras empresas:

* Actividades deportivas: senderismo, cicloturismo, multiaventura, paseos a caballo, entre otros.
* Actividades culturales: excursiones, visitas a artesanos, actividades ganaderas, entre otras.

* Venta de productos artesanales y gastronémicos, que también pueden ser enviados al domici-
lio del turista si éste lo solicita.

En funcién de los estudios realizados y las experiencias anteriores de otras casas rurales, exis-
te una serie de factores fundamentales del servicio a los que se debe prestar especial atencion,
dado que condicionan la satisfaccion del turista y su repeticion:

1. Factores dependientes del servicio:
* Prestacion de un trato agradable y personalizado.
e Limpieza de la casa.
* Comodidad de la casa (temperatura, camas).
2. Factores dependientes de la localizacion:
e Atractivo paisajistico y medioambiental (flora, fauna, valor ecolégico).

* Comunicacion de la casa (accesibilidad, medios de transporte, distancia a los servicios prin-
cipales y centros de interés).

e Atractivo arquitectonico y social del entorno (tipismo, hospitalidad).

Precios

Los precios estipulados hacen referencia al precio por persona y por servicio basico de aloja-
miento (con desayuno y limpieza). Este precio incluye un dosszer de informacion de interés cultu-
ral y de actividades de ocio, con un mapa de la isla y la entrega de un paquete de bienvenida con
productos tipicos de la zona.

En relaciéon con los precios hay que tener en consideracion que al cliente siempre se le exige el

pago de la totalidad de los servicios contratados por adelantado, generalmente el mismo dia de la

llegada. Asf mismo, es tradicional exigirle un prepago o fianza en el momento de admitir la reservaZ.

Personas 1 Pax 2 Pax 3 Pax 4 Pax 5 Pax 6 Pax

Temporada Alta:

Noviembre-Abril

Temporada Baja:
Mayo-Octubre

75,00 75,00 80,00 90,00 95,00 99,00

65,00 65,00 70,00 85,00 90,00 95,00

2 El Decteto 18/1998, de 5 de marzo, de regulacion y ordenacion de los establecimientos de alojamiento de turis-
mo rural establece que la cantidad establecida como fianza por la reserva del alojamiento no podra exceder del
50% del precio estipulado por el total de la estancia prevista.
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Los precios que figuran en esta tabla se corresponden con el precio por el alquiler de la totali-
dad de la casa y por pernoctacion o noche. Ahora bien, estos precios sufriran variaciones en fun-
ci6n de la duracion de la estancia y de los servicios complementarios que se contraten. Asi, los
precios para estancias inferiores a los tres dias tienen un sobre coste de un 20% por noche, y los
precios de los servicios complementarios dependeran del proveedor seleccionado, obteniéndose
una comision del 20% por la venta de los mismos.

Canales de distribucion

Los canales de distribuciéon mas extendidos para la comercializaciéon de una casa rural en régi-
men de explotacion turistica son los siguientes:

* Central de reservas. La comercializacion a través de una central de reservas es una de las opcio-
nes mas interesantes para este tipo de negocio, sobretodo si se trata de una central de reservas
con un volumen de casas rurales bastante importante y elevado nivel de asociacionismo. La
comisiéon media que se carga a la casa rural es de un 10% sobre el precio de venta al publico
de cada reserva efectiva.

* Venta directa por teléfono o Internet. La venta telefonica es muy usada por el mercado local.
Por su parte, la venta a través de Internet constituye uno de los principales canales de distribu-
cion de las casas rurales. En cualquier caso, las centrales de reserva disponen de una pagina web

con todas las casas asociadas, asi como de las aplicaciones necesarias para realizar las reservas.

* Venta por medio de agencias de viajes y turoperadores. La distribucién por medio de estos
canales supone una pérdida de control en la gestion de la distribucién que pasa a manos de
estos agentes. Ademas, esta alternativa implica una reduccion del precio medio recibido por
cliente, que puede oscilar entre un 20% y un 30%.

De estas tres alternativas planteadas, se ha considerado como la mas idénea para el negocio que
nos ocupa la central de reservas, que ademas permitira desarrollar acciones conjuntas de comuni-
cacion.

Actividades de comunicacion

La politica de comunicacion que se podria llevar a cabo en este negocio contempla las siguien-
tes acciones:

¢ Creacion de una pagina web donde se presenten, entre otros, las caracteristicas de la casa rural,
sus servicios, precios, presentacion del enclave donde se ubica, ademas de permitir la realiza-
cion de reservas a través de Internet. Esta accion se realiza mediante la central de reservas.

* Actuaciones en campafas conjuntas con el resto de miembros de la asociacion, asi como en las

acciones de comunicacién de los organismos de promocién del destino.

* Actuaciones de relaciones publicas tales como la participacion en jornadas, encuentros y deba-
tes sobre el mundo rural e invitaciones gratuitas a periodistas y personajes de reconocido pres-
tigio del mundo de la cultura, el deporte y la ciencia.

* Elaboracion de un folleto que presente la casa rural, y que se distribuira en la propia casa rural,
en universidades y centros de ensefianza, colegios profesionales, organismos oficiales y agen-
cias de viajes especializadas.
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* Envio de un mailing a los clientes repetidores valiéndose de la base de datos creada al efecto.
Esta accién se centra principalmente en el mercado local, planificandose la misma para los
periodos de menor ocupacion.

* Promocion de ventas para el mercado local y los periodos de baja ocupacién, incluyendo algun
extra en el servicio.

Demanda estimada

A la hora de estimar la demanda habria que tomar en consideracion que se trata de una empre-
sa nueva y que no existen datos historicos en los que apoyarse. Sin embargo, atendiendo a las cifras
promedio del sector, se estima una ocupacion del 50% en temporada baja y del 70% en tempora-
da alta. El precio medio se determina para una ocupacion de 4 personas, por lo que sera de 85 €
y 90 €, respectivamente.

LLas comisiones a la central de reservas representan una reduccion en los ingresos, siendo el
70% del total de reservas recibidas, las procedentes por esta via y la comision de un 10%. Por otra
parte, del total del importe de las pernoctaciones se estima que un 10% son estancias cortas con
un sobre precio del 20%.

Con estos supuestos, la ocupacién estimada supone alojar anualmente a 8753 clientes.
Partiendo de un supuesto de un 40% de clientes con compra y con un gasto medio de 50 €, se cal-
cula la produccién mediante comisiones en la venta (transporte aeropuerto, venta artesania y gas-
tronomia, actividades ocio, actividades deportivas). Esto supone 350 clientes con un gasto medio
de 50 €, obteniéndose una comision del 20% sobre las ventas.

Sobre la base de las consideraciones anteriores, en la siguiente tabla se propone la estimacion
de la demanda en unidades monetarias para la casa rural de seis plazas con tres habitaciones.

Concepto/Temporada Tel.nporada A]ta‘ Temporada Baja

(Noviembre — Abril) (Mayo — Octubre)
Numero dias temporada 182 183
% Ocupacion media T0% 50%
Precio medio diario 90,00 85,00
Venta alojamiento 11.466,00 7.777,50
Total venta alojamiento 19.243,50
Comistones Central Reservas! -1.347,00
Sobre precio estancias cortas® 384,80
Comisiones por ventas® 3.500,00
Total ventas 21.781,30

PROCESO DE SERVUCCION

A continuacioén se muestra el proceso estandar de servuccion, si bien es necesario destacar que
el proceso puede llegar a ser bastante personalizado y artesanal, en funcién del tipo de cliente, sus

875 Clientes = (182x 0.7x4) + (183 x0.5x 4)
1.347,00 = 0,7 * 19.243,50 * 0,1
384,870 = 0,1 * 19.243,50 * 0,2
3.500,00 = 875 * 0.4 * 50 * 0.2

AN Ul W
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necesidades y la gestion que realice el propietario. Las fases de transporte a la casa y hacia el acropuerto
s6lo tienen lugar con los turistas y previa contrataciéon de este servicio.

LLEGADA DEL
CLIENTE AL Transporte al
AEROPUERTO aeropuerto
v
Transporte a la l
casa
a LLEGADA || ESTANCIA |
N
= Limpieza = Recibimiento *  Desayuno diario w
general casa *  Informacion * Limpieza y cambio g
* Paquete de inicial de ropa S)
bienvenida =  (Cobro = Asistencia general >
; 4

En el caso original también figura la informacion referente a la descripcion de las inversiones,
la cuenta de resultados y balance provisionales, y los ratios econémico-financieros.

Moduo o ) Preguntas de la actividad

1. ¢Qué apartados o elementos afiadirfas a este documento para convertirlo en un Plan de Marketing?

2. ¢Qué cambios realizarfas en el analisis de la situacion si el establecimiento rural estuviera situa-
do en el norte de Espafia, por ejemplo, en Galicia?

3. ¢Qué cambios realizarias en el proceso de servuccion si se tratara de un hotel vacacional tra-
dicional de costa?
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PAGINAS EN INTERNET

Accor hoteles
http:/ /www.accorhotels.com

Hoteles Forte
http:/ /www.roccofortehotels.com

TravelWeb
http:/ /www.travelweb.com/

Choice Hotels
http://www.hotelchoice.com/

Forte & Le Meridien
http:/ /www.forte-hotels.com/

Holiday Inn Worldwide
http:/ /www.basshotels.com/holiday-inn

Intercontinental
http:/ /www.intercont.com/

RIU Hotels
http:/ /www.riuhotels.com/

Small Luxury Hotels
http:/ /www.slh.com/slh/

NH Hoteles
http:/ /www.nh-hoteles.com/
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EJERCICIOS DE AUTOCONTROL

1. El plan de marketing:
a) Define cursos de accién y programas operativos.
b) Determinara el plan estratégico del hotel.

c¢) Debe realizarse en exclusiva por el departamento de marketing del hotel.

2. El plan de marketing:
a) Requiere, entre otros, de investigacion y control.
b) Dificulta el control de la gestion.

¢) Dificulta la obtencién de recursos.

3. El resumen ejecutivo:
a) Se elabora antes de realizar el plan de marketing.
b) Incluye una descripcién breve del hotel, el concepto de negocio, y la misioén de dicho plan.

c) Ninguna de las anteriores.

4. La fase de analisis de la situacion y exploracion del entorno:
a) Incluye el analisis de situacién del mercado.

Mduio o ) b) Incluye los objetivos a alcanzar.

¢) Incluye el presupuesto.

5. El analisis de situacién del producto:
a) Incluye el analisis de la competencia.
b) Es un requisito para poder determinar el DAFO del hotel.

¢) No incluye datos econémicos.

0. La gestion de la segmentacion del hotel:
a) Se centra en proyectar una imagen unica y distintiva del hotel.
b) También considera al mercado corporativo.

¢) No influye en la gestiéon de marcas y branding de una cadena hotelera.

7. Los objetivos establecidos en un plan de marketing se diferencian en distintas categorias. Asi:
a) Un aumento de ventas es un objetivo de los grupos de interés.
b) Un aumento de un segmento geografico es un objetivo de mercado.

¢) Una reduccién de la morosidad es un objetivo de mercado.
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8. La gestion operativa del producto en el plan de marketing incluye:
a) La gestion de yield management.
b) La gestion del personal en contacto.

c) La gestion de la localizacion.
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SOLUCIONES A LOS EJERCICIOS DE AUTOCONTROL
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GLOSARIO DE TERMINOS

Criterios de segmentacion: caractetisticas, necesidades, actitudes o comportamientos de los consumi-
dores que se utilizan para dividir un mercado. Pueden ser generales o especificos, y, a su vez,
objetivos y subjetivos.

Entorno: variable externa que influye en el proceso de decisién de compra integrada por los facto-
res demografico, econémico, politico, legal, sociocultural, tecnolégico y medioambiental, que
afectan al conjunto de actividades de la sociedad.

Factores condicionantes de la fijacion del precio: variables internas y externas de la empresa que afectan la
decision de precios y limitan la libertad de actuacion de la empresa.

Percepcion: variable interna que influye en el proceso de decision de compra relacionada con la
forma en que el consumidor recoge, procesa e interpreta los estimulos sensoriales que genera
su entorno.

Plan de marketing: guia para el desarrollo de la estrategia comercial, que, a su vez, se enmarca en la
planificacion estratégica de la empresa, estando supeditada a ésta.

Plan de marketing-mix: plan que recoge las politicas comerciales de la empresa relacionada con el
producto, el precio, la distribucién y la comunicaciéon. Supone definir las caracteristicas especi-
ficas del producto ofertado, fijar el precio adecuado, seleccionar los canales de distribucion, asi
como dar a conocer el producto y estimular la demanda a través de los medios de comunica-
ci6n mas apropiados.

Posicionamiento competitivo: proceso de establecer y mantener un lugar distintivo en el mismo para la
empresa o para su oferta de productos, en relacioén a los competidores.

Precio: cantidad de dinero que un consumidor debe aportar para recibir del vendedor una cierta
cantidad de producto. Valor que da un consumidor a cambio de la utilidad o beneficio que recibe.

Producto: generador de satisfacciones o utilidades derivadas de los atributos con los que se identi-
fica su oferta.

Segmentacion de mercados: proceso de division del mercado en subgrupos homogéneos, a los que se
aplica una estrategia comercial diferenciada para satisfacer mejor sus necesidades.
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PRESENTACION DEL MODULO

Este tema analiza la gestion de la distribucion hotelera, sus tipos y posibilidades. Se comienza
mostrando el proceso de distribucion hotelera tradicional y presentando a los diferentes agentes
que pueden intervenir en la misma, para posteriormente realizar un analisis detallado de los mas
destacados. Asi, se analiza la distribucion hotelera mediante turoperadores, agentes de viajes, nue-
vas tecnologias (GDS, CRS, Internet), otras alterativas tecnologicas (agencias virtuales, TV inter-
activa, travel management, teletexto y videotexto, DVD y programas multimedia, realidad virtual),
otros canales alternativos de distribucion (franquicias, multipropiedad, consorcios y afiliaciones,
oficinas de informacioén turistica).

Para los principales agentes de la distribucion se destacan los aspectos principales a considerar
por parte del hotel en la gestion de los mismos. Finalmente, se indican algunas pautas a conside-
rar en la localizacion del hotel, ya que la decision de la ubicacion fisica del establecimiento es de
suma importancia para el éxito de un alojamiento.

OBJETIVOS DEL MODULO

1. Comprender el proceso de distribucion hotelera.
2. Conocer los diferentes tipos de agentes que intervienen en el mismo.
3. Entender los factores criticos de éxito en la gestién con los agentes intermediarios.

4. Tener una vision global del proceso de distribucién hotelera.
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ESQUEMA DE CONTENIDOS

Proceso de distribucién tradicional
Tipos de contrato
Turoperadores Aspectos a considerar |
Seleccion
Agencias de viajes . .,
£ s Lineas de actuacion |
GDS
Nuevas tecnologias e
CRS Proces oy
roceso de gestion
Internet
Recomendaciones
estratégicas
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EXPOSICION DE CONTENIDOS

1. LA DISTRIBUCION DEL HOTEL

El marketing es una filosofia de negocio que abarca toda la estructura organizativa del hotel, donde
la satisfaccion del cliente es un factor critico para la misma. En este sentido, una de las variables
operativas fundamentales a gestionar por la compania y que se integra como una de las tradicionales
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variables de marketing mix, es la distribucion. El proceso de distribucién debe ser gestionado a fin
de conseguir aportar el maximo valor posible al cliente, y con ello su satisfaccion y fidelidad. La
distribucioén se centra en acercar la oferta de la empresa al segmento adecuado en el momento,
cantidad y lugar oportuno. En un hotel este proceso es, no sélo complejo, sino también funda-
mental para su éxito competitivo. Por consiguiente, a continuacion se detallan los aspectos funda-
mentales de la gestiéon de la distribucion de un hotel.

Como ya conoces, las estrategias de distribucion se pueden clasificar en 1) estrategias de distri-
bucion directa-indirecta y, 2) push-pull. Los hoteles, llevan a cabo estas estrategias valiéndose de los
canales tradicionales y las herramientas convencionales, pero también de las nuevas posibilidades
existentes hoy en dia y con una adaptacion a las nuevas tendencias del mercado. Ademas, debido
a la importancia de esta gestion, aun cuando ya se ha examinado brevemente la situacién de los
canales de distribucién del hotel en el anilisis de la situacion, es necesario acometer un analisis mas
profundo y riguroso del mismo. En la figura 1 se muestra un ejemplo de la distribucion realizada
por un hotel y su evoluciéon en los dltimos afios.

Figura 1. Ejemplo analisis evolutivo de los canales de distribucion
empleados por un hotel

Canales de Distribucion Aiio 2005 Ao 2006 Ao 2007
CRS propios de La Cadena 21% 18% 15%
Web site de la cadena 37% 40% 43%
GDS (Amadeus, etc.) 15% 18% 20%
Internet 12% 13% 15%
Agencias de viajes 5% 3% 3%
tour operadores 1% 1% 1%
Venta directa en el hotel 9% 7% 3%

Fuente: elaboraciéon propia

1.1. Analisis de la distribucion hotelera tradicional

En la figura 2 se ha considerado oportuno resaltar un esquema con la distribucion indirecta

basica y genérica que realiza un establecimiento alojativo, destacandose las multiples alternativas
existentes para el hotel. Si bien las posibilidades son variadas, existen muchos hoteles de costa que
comercializan la totalidad de su cupo exclusivamente a través de TT.OO., mientras que otras alter-
nativas son escasamente empleadas.

Por otra parte, en el esquema también se aprecian algunas de las relaciones establecidas entre
los distintos agentes intermediarios, si bien en la practica habitual, esa red de conexiones puede
ser ain mas elaborada y compleja, en la busqueda de la distribuciéon de las camas hacia el cliente.
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Figura 2. Comercializaciéon de hoteles mediante canales indirectos tradicionales
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Fuente: Adaptado de Bottomley (1997)

Por otra parte, si bien las estrategias y tacticas empleadas para el producto, el precio y la comu-
nicacién, son muy similares en los diversos subsectores del sector turistico, no ocurre lo mismo
con la distribucion. Dado que existen grandes diferencias, se hace necesario un tratamiento pot-
menorizado para cada uno de los principales agentes participantes en la distribucién hotelera
(agencias de viajes, turoperadores) debido a las enormes discrepancias que se encuentran en las
caracteristicas y funcionamiento de los mismos. Asi, la mejora o innovacién en la comercializacion
de los hoteles por medio de estos canales, puede redundar en una situacién mas exitosa para el
establecimiento.

2. LA DISTRIBUCION MEDIANTE TT. OO.

Dada la importancia especifica que el proceso de contratacion con los turoperadores (TT.O0.)
tiene para los hoteles vacacionales, conviene especificar algunos puntos importantes al respecto.
En la contratacion de las unidades alojativas que componen el paquete turistico suelen participar
tres agentes: el hotel, el T.O. y la agencia que representa al T.O. en el destino (agencia receptiva),
siendo multiples las modalidades de contratos posibles, pero aqui nos centraremos en las mas
comunes.
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a) Una posibilidad es contratar las camas sobre peticion (On Reguest), practica ésta que se suele
limitar a pequefios TT.OO. con escaso volumen. Esta férmula es poco operativa dado que
cada venta realizada por el T.O. debe ser consultada previamente con la empresa alojativa, y
esperar a que ¢ésta le confirme disponibilidad, lo que significa un encarecimiento y dilatacion

del proceso para cada reserva.

b) El contrato mas generalizado es el realizado sobre la base de cupos (allotment) anuales o por
temporadas, donde la empresa de alojamiento cede un numero de unidades al T.O. para su
venta y bajo determinadas condiciones tales como: nimero de unidades por tipo de habitacion
(doble, suite, etc.), precios por periodos, forma y plazos de pago, servicio a entregar (régimen
de pension alimenticia —lo que suele ser una importante fuente de ingresos extra—, limpieza de
habitaciones, etc.), ofertas especificas (para ciertos periodos, nifios, empleados del T.O,, etc.),
suplementos (vista, 3° persona, etc.), exclusividad del mercado con el que opera para evitar com-
petencia en ese mismo complejo alojativo (ilegal en la UE, pero ain practica frecuente), mone-
da en la que se fija el precio (generalmente en la moneda local, y de no ser asf habra que con-
templar el posible cambio de cotizacion de la divisa), clausulas legales referentes a reclamaciones,

cancelaciones del contrato, etc.

Con el contrato de cupo, el T.O. tiene la ventaja de poder realizar ventas sin consultar a la
empresa alojativa, siempre que esté disponiendo de unidades que le han sido asignadas en su con-
trato.

Por otra parte, es obvio que la empresa alojativa corre el riesgo de que dicho T.O. no venda el
cupo de habitaciones asignadas, y es por ello que debe tomar medidas al respecto. A continuacion
exponemos las acciones y condiciones contractuales que las empresas de alojamiento sue-
len utilizar:

* Establecer un periodo de opcién de uso sobre el cupo contratado (release), que es valido hasta
determinados dias antes de la fecha de entrada del cliente. Este periodo puede ser de 7, 14 dias,
etc. antes de la llegada, y a partir de su vencimiento el derecho de uso del T.O. para el cupo
contratado expira, pudiendo el hotelero disponer libremente del mismo.

Establecer garantia sobre la totalidad o una parte del cupo contratado, lo que supone que el
T.O. debera pagar por las unidades (las garantizadas) independientemente de que las venda o
no, asumiendo el riesgo de su ocupacion. La garantia se suele establecer cuando la demanda de
plazas es superior a la oferta. En cualquier caso, cabria siempre analizar cuidadosamente la ren-
tabilidad global de dicha medida, dado que los precios pagados por el T.O. por las unidades
contratadas en garantia seran menores.

* Sobrecontratar. Supone asignar a los distintos TT.OO. con los que se trabaja, un numero mayor
de camas de las que realmente se dispone, con el fin de alcanzar entre todos un porcentaje alto
de ocupacion, dado que no es probable que todos los TT.OO. cumplan con el cupo contrata-

do.

Gestion flexible de las ventas. En funcién de la situacion de ventas del hotel y basandose, entre

otros aspectos, en las reservas confirmadas por los TT.OO. para los distintos periodos, la
empresa alojativa puede actuar unilateralmente para evitar situaciones de overbooking tomando
acciones temporales tales como la de reducir el cupo asignado, parar las ventas (stgp sales) no
permitiendo la realizacién de mas reservas; aumentar el periodo de release, etc. Por otra parte,
las empresas alojativas también pueden tratar de incentivar las ventas mediante una disminucion
de release, ampliacion de cupo, o descuento en el precio.
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Con respecto al componente cualitativo de la contratacion, primaran para el T.O. las varia-
bles de calidad y servicio que su clientela estime que son las mas importantes. A continuacion
exponemos algunos de los aspectos criticos de producto que hacen que los clientes se decidan por
un determinado hotel (y que por tanto obligan al T.O. a contratar e incluir en su programa esos
establecimientos), y que condicionan las futuras decisiones y planteamientos del T.O. durante la
negociacion: localizaciéon, equipamiento (F+B, deportes, piscinas, etc.), estandar de servicio, nivel
de satisfaccion mostrado por el cliente, calidad de servicio, seguridad, respeto medioambiental,
precio competitivo, etc. Por otra parte, también existen otras variables de la relacién mantenida, y
condiciones del mercado que influyen decisivamente en el proceso de contratacion: porcentaje de
ocupacion del hotel, porcentaje de cumplimiento del cupo del T.O. en otras temporadas, partici-
pacion sobre el total de ventas de ese hotel que el T.O ha realizado, periodos en los que se divide
la temporada y que seran contratados a diferentes precios (temporada alta, media y baja), vacacio-
nes escolares en el pais de origen, dias de vuelos (el hotelero debe evitar solapamientos y dias per-
didos respecto a otras reservas de diferentes TT.OQO.), porcentaje de descuento por reserva tem-
prana (early booking) y fecha hasta la que se aplica, etc.

2.1. Aspectos a considerar en la intermediacion con este canal

A continuacién se exponen algunas de las lineas de actuacion basicas a desempefar por las
empresas oferentes de alojamiento en su relaciéon con los TT.OO.
o Conservar la independencia respecto a los mercados:
Lo que comunmente se denomina “no poner todos los huevos en la misma cesta”. Se trata de
diversificar los mercados y TT.OO. con los que se opera, para reducir riesgos, evitindose que
un posible contratiempo o crisis de un mercado determinado suponga un dafio excesivo para
la empresa.

Seleccionar a los TT.OO. de cada mercado:

Es evidente, que primeramente se debe estudiar y decidir con que mercados desea trabajar la

empresa en funcién de los objetivos marcados, asi como el posicionamiento en esos mercados.
En funcién de esta decision, si la empresa opta por colaborar con uno o varios TT.OO. por
mercado, serd porque su posicionamiento, reputacion, red de ventas, volumen, etc., es adecua-
da para la comercializacion de su oferta en esos mercados. En este sentido, un nimero excesi-
vo de TT.OO. por mercados puede resultar negativo, debido a la fuerte competencia que exis-
tira entre los mismos para vender el producto, aplicando margenes muy ajustados, lo que puede
provocar que el T.O. pierda interés sobre la oferta de esa empresa, en favor de otras mas ren-
tables. Asi mismo, el trabajar con TT.OO. de reconocida solvencia y profesionalidad, puede evi-
tar desagradables sorpresas de quiebras y/o largos retrasos en el cobro.

Conocer los ciclos, procesos y personas que toman las decisiones en los TT.OO.:

Serfa recomendable visitar la sede de aquellos TT.OO. principales con los que se trabaja y cono-
cer su proceso concreto de operaciones, tareas y fechas en las que se realizan, y por supuesto,
a las personas responsables de tomar las decisiones. No debemos olvidar, que una buena ges-
tion de marketing relacional puede llevar a la consecucién de un contrato en buenas condicio-
nes econémicas, o a obtener una serie de ventajas como pueden ser una publicaciéon sugeren-
te, participar en las campanas de publicidad del T.O., promociones especificas, etc. Aun hoy dia,
y como se comenta en el sector, existe una parte importante del negocio que se realiza con “la
barriga”, en relacion a las comidas de negocios y los contactos personales que se establecen.
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* E/ turoperador es un colaborador y nunca un adversario:

ElI T.O. no es tan solo un intermediario, sino un agente que permite a la empresa oferente estar
presente en los mercados de origen de su mano, a través de su folleto y sus acciones de comer-
cializacion. Este agente puede incluso ser un socio abierto a una mayor colaboracion, basada
en la confianza, trabajo en equipo, estandares de calidad, etc.

A continuacién, se expone algunos de los posibles requisitos que un T.O. puede exigir a una
empresa de alojamiento con el fin de llegar a alcanzar acuerdos estratégicos: (1) calidad de gestion,

reputacion y confianza para un proyecto a largo plazo, (2) tamafio suficiente, (3) estandares de ser-
vicio altos, y acorde con los de sus clientes y los suyos propios, (4) buena localizacién y ambien-
te, (5) exclusividad o preferencia en su mercado, (6) incorporaciéon de algunos de sus propios

estandares, tales como cuestionarios de satisfaccion, etc.

Asf{ mismo, también se indican algunas de las ventajas que a cambio el T.O. le puede ofrecer al

hotel colaborador: (1) incrementar los niveles de ocupacion mediante una mejor coordinacién con
el T.O. que permita evitar problemas de overbooking, facilitar desvios, incentivar los periodos valle,
etc., convirtiéndose en un establecimiento de venta preferente, (2) aumentar la repeticion y fideli-
dad de los clientes, (3) mejorar el posicionamiento del hotel en dicho mercado, con unos simbo-
los de calidad y prestigio determinados, (4) aumentar el valor afiadido ofrecido al cliente, al incor-
porar sugerencias (alimentos y bebidas, entretenimiento, decoracién, etc.) mediante un proceso
donde se comprometen tanto el T.O. como la empresa alojativa, obteniéndose un mejor conoci-
miento del cliente. Asi, el T.O. puede incluso llegar a financiar determinadas actuaciones, (5) obte-
ner un tratamiento preferente en el folleto y en las acciones de promocion realizadas por el T.O,,
(6) mayor acceso a informacion sobre los clientes, estado de las ventas y el mercado en general,
obteniendo incluso asesoramiento experto por parte del T.O. respecto al producto a ofrecer, y (7)
mayor nivel de asistencia y atencion de los representantes del T.O. hacia los clientes alojados en el
hotel.

3. LA DISTRIBUCION MEDIANTE AA. VV.

De manera genérica se destacan a continuacion los principales aspectos que los hoteles deben
valorar en el momento de seleccionar las agencias de viajes con las que desea trabajar, para poste-
riormente profundizar en los principales consejos a seguir con las agencias de viajes que se ha
decidido colaborar.

Aspectos a valorar en la seleccion de las agencias de viajes a colaborar:
* Amplitud de la red de ventas, cuota de mercado y cobertura de mercado.
* La imagen de la agencia y su estabilidad.
¢ Facilidad de gestién de cobros y forma de pago.
* Tiempo de antelacion con que se realizan las ventas que le reporta la agencia.
¢ Disponibilidad para la exposicién de sus productos y acciones de merchandising.
* Capacidad de gestion posventa de sus productos y servicios.

* Potencial de influencia en la decision final del cliente. Control y dominio del mercado.
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* Cuantfa de la comisién y costes fijos asociados (folletos, fan trips, etc.).

* Labores de investigacion de mercado que pueden realizar.

3.1. Aspectos a considerar en la intermediacion con este canal

Por otra parte, Christopher Schultz (1994) propone algunas lineas de actuacion a seguir por los
hoteles en su relacion con las agencias de viajes con las que previamente se ha decidido trabajar:

e Pagar las comisiones a tiempo, con rapidez y precision, a la vez que ofrecer facilidades de cré-
dito.

* Tener un compromiso por parte de toda la organizacion hacia las agencias de viajes, desde la
direccion hasta el personal base.

* Formar al personal sobre la importancia y aspectos especificos del agente de viajes. Cuanto
mejor sean las relaciones personales establecidas, mayor facilidad de fomentar las ventas se ten-
dra.

* Realizar un programa de intercambio de roles entre el personal del hotel y los agentes de via-
jes, con el fin de alcanzar una mejor comprensién de las necesidades y responsabilidades de
cada uno.

* Ofrecer reconocimiento y recompensas a aquellos agentes que muestren fidelidad hacia el
hotel.

* Facilitar informacion detallada a los agentes de viajes sobre las instalaciones y servicios, asi
como sobre procedimientos de registro de reservas y pago de comisiones. Cuanto mayor sea el
conocimiento del agente de los servicios del principal, mayor sera la posibilidad de que se cie-
rre la venta con el cliente final.

* Trabajar con las organizaciones turisticas locales y otros agentes, con el fin de potenciar las visi-
tas de familiarizacion. Es importante desarrollar programas de cooperacion.

* Ofrecer oportunidades formativas a los agentes de viajes, patrocinando seminarios sobre pla-
nificacién de incentivos, etc.

* Editar informacién sobre eventos especiales, paquetes y promociones, con la mayor antelacion
posible, para que los agentes tengan la oportunidad de venderlos.

* Desarrollar la confianza entre las companias, evitando problemas de overbooking, comunicacion,
suministro de material promocional o bonos, etc.

* Facilitar y acortar la duracion de las transacciones. Se debe considerar que el tiempo es dinero
para la agencia de viajes. Para la agencia, trabajar con hoteles que no cuentan con oficinas de
reserva en el propio pafs, encarece los gastos de comunicacion de la agencia, y en muchas oca-
siones dificulta el cobro de las comisiones, que deben de ser reclamadas o bien llegan tarde, lo
que convierte esas transacciones en poco interesantes (véase ejemplo).

Es importante destacar que incluir las caracteristicas del hotel no significa desbordar al agente
de viajes con detalles innecesarios. En efecto, teniendo en cuenta el elevado nimero de marcas
que forman el surtido del agente de viajes, los detalles innecesatrios pueden llevar a éste a confun-
dir las ofertas que tiene a su disposicion. La buena informacién es aquella que se centra en la “pro-
posicion unica de venta”, y que se apoya en elementos tangibles tales como los videos y las fotos.
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Ejemplo. El coste de las reservas: Como ejemplo de la importancia que las agencias conceden a las
transacciones realizadas en la reserva, en la figura siguiente se muestra un estudio realizado por una agencia
de viajes respecto al coste de realizacion de reservas de hoteles, contemplandose tres distintas posibilidades
(a través de central de reservas, GDS, o directamente a un hotel independiente) v en funcién de cuyos
resultados, la agencia tomo decisiones de gestion y venta sobre los hoteles. Con este estudio efectuado pata
una agencia de viajes se comprobé que el cambio de la forma de realizacion de las reservas a los hoteles
independientes podia resultar muy rentable. En este sentido, al efectuar el proceso a través del GDS
(+1,92€), en lugar de mediante central de reservas (-0,48€) o directamente con el hotel (-1,38€), el ahorro
era sustancial por cada reserva efectuada. Multiplicando ese ahorro por el nimero total de reservas se
obtendria el total del ahorro efectuado. Ademds, en este cilculo no se ha incluido y valorado la reduccion
de cinco minutos de tiempo.

COSTES ESTIMADOS POR RESERVA DE HOTEL EN EUROS

Tiempo medio de la A) Coste llamada a | B) coste llamada a hotel | C) coste reserva a través de
gestion. En minutos central de reservas. independiente. GDS.

Llamada del cliente |5 |0 0 0

Llamada central | 5 |0 (teléfono 900) 1.20 0

reservas/ hotel

Confirmacion al|5 | 0.48 (teléfono) 0.18 (fax confirmacion | 0.48 (teléfono)

cliente hotely

Imprevistos 5 Bonificacion GDS (2.40)
Total 20 | 048 1.38 (1.92) ingreso

A continuacioén, y como

conclusion, se expone el denominado modelo Hilton, donde se expli-

can las acciones concretas desarrolladas por esa cadena hotelera para satisfacer y fidelizar a su

canal prioritario —la agencia de viajes—. Como se puede observar, muchas de las acciones son coin-

cidentes con las recomendaciones efectuadas anteriormente.

Ejemplo. El Modelo Hilton

Sistema centralizado de reservas: con la private fravel agent resersation line, ha disposicion tnicamente de los
agentes de viajes, sin coste alguno, 24 horas al dia, con un equipo profesional centrado en la agencia,
muiltiples tarifas y varedad de servicios.

Pago centralizado de comisiones: los pagos son consolidados para todas las reservas, pagandose siempre
antes de las 48 horas siguientes a la salida del cliente. El cheque de pago incluve todos los datos de la reserva,
tarifa aplicable y comision.

Club de viajes de familiarizacién de Hilton: ofreciendo, entre otros, un descuento del 50% para los
agentes sobre la tarifa minima en cada hotel.

Linea directa de Hilton: esta linea sin costo para el cliente junto al sistema de organizacion de juntas, ofrece
al agente de viajes, en menos de 24 horas tras la solicitud, informacion de disponibilidad y tarifas de las salas
de conferencia.

Linea auxiliar para el agente de viajes: también sin costo, facilita al agente informacion sobre el pago de
comisiones, asi como asistencia y apoyo para cuestiones relacionadas con el programa de marketing y ventas
que la cadena dirige a los agentes de viajes.

Junta de asesoria para los agentes de viajes: donde nueve profesionales del sector y cinco directivos de
Hilton, realizan una labor de retroalimentacion del programa ofrecido a los agentes de wviajes, v tratan de
mejorar las relaciones con los mismos.

Fuente: Christopher Schulz (1994)

MARKETING HOTELERO

117

Moedulo 3 )



Medulo 3 >

Sergio Moreno Gil

4. 1LAS NUEVAS TECNOLOGIAS EN LA DISTRIBUCION HOTELERA

Hoy en dia es un hecho consumado que las nuevas tecnologias, con Internet a la cabeza, estan
cambiando el entorno de la distribucion turistica, permitiendo que los propios destinos turisticos,
hoteles, GDS (sistemas de distribucion global —Global Distribution Systems—) y mayoristas, acot-
ten el canal y contacten directamente con los turistas; ademas a un coste reducido (el coste de dis-
tribucioén de un billete por Internet es hasta un 90% mas barato que a través de agencia de viajes),
y sin necesidad de someterse a barrera geografica alguna.

Es necesario considerar que cualquier innovacioén en telecomunicaciones tiene un efecto revo-
lucionario en el sector turistico, dado el condicionante de separacion fisica existente, donde se
comercializa con derechos de uso entre personas y servicios que estan situados a grandes distan-
cias. En este sentido, las tecnologfas de informacién y comunicacion (TIC) permiten una “deslo-
calizacién” tanto del comprador como del vendedor, que produce una mayor globalizacion del
mercado y hace que los precios tiendan a igualarse en las diferentes plazas. Esto se debe en parte
a la existencia de una mayor transparencia del mercado, lograda entre otras consideraciones, por
el uso de potentes buscadores y servicios especializados en comparar precios. Ante este escenario,
aquellos agentes que consigan el control de la situacion y la fidelizacion del cliente final, son los
que dirigiran la distribucion turfstica del mafiana.

Con independencia de las innovaciones en los sistemas de informacion para la gestién de las
empresas (MIS), son los nuevos servicios de telecomunicaciones y multimedia los que mas han
influido en el desarrollo de la distribucién turistica. El asumir y explotar adecuadamente las nue-
vas TIC es el reto que las empresas del sector deben afrontar en los proximos afos.

4.1. Los sistemas de distribucién global (GDS)

Actualmente, los GDS que nacieron (evolucionando de los CRS) para facilitar la venta de los
vuelos regulares que realizaban los agentes de viajes, también permiten operaciones mas sofistica-
das como las de emitir reservas hoteleras, realizar confirmaciones, recibir facturas, pagar a los pro-
veedores por medios electronicos, etc., convirtiéndose en unos elementos indispensables del sis-
tema de distribucion.

Como ejemplo del nivel de importancia alcanzado por estos agentes en el sector turistico, cabe
comentar que el GDS Amadeus tiene integrados y con conexién a mas de 700 compafifas aéreas,
48 compafiias de alquiler de vehiculos, 319 cadenas hoteleras y 50.000 hoteles. Asi mismo,
Amadeus opera actualmente con mas de 48.000 agencias de viajes y 134.000 terminales.

En cualquier caso, y pese al nivel de desarrollo alcanzado por los mismos, los GDS aun plane-
an ciertas deficiencias en su utilizacion que se deben de ir corrigiendo paulatinamente. Uno de los
principales problemas que plantean es la escasa compatibilidad que muestran entre si, a pesar de
las directivas europeas al respecto, haciéndose necesario en un futuro la unificaciéon de sus proce-
dimientos y sistemas. Por otra parte, la posibilidad por parte del agente de viajes de contratar direc-
tamente con el proveedor, negociando y obteniendo asi precios mejores que a través del GDS,
obliga al agente al empleo del teléfono como elemento de comunicacion, siendo éste mas lento y
menos fiable. En este sentido, es necesario resaltar que el teléfono es aun de uso obligatorio para
la contratacion de ciertos productos. Por dltimo, se debe sefalar que la neutralidad de los GDS
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puede ser mas que cuestionada; y su amigabilidad es todavia muy reducida, necesitindose de un
conocimiento especializado para su uso, lo que dificulta su popularizacion a nivel de usuario.

Es indudable, que los efectos de la incorporacion de los GDS en la distribucion turistica se
estan haciendo notar. En este sentido, y con el fin de comprender mejor dicho cambio, en las figu-
ras 3 y 4 se aprecia la transformacion ocurrida en la distribucién turistica tras la incorporacion de
los GDS, que afecta directamente al proceso de distribucion hotelera.

Con el modelo de distribucién tradicional, como ya se conoce, el hotel interactda directamen-
te con el cliente, o bien utiliza los servicios de la agencia (figura 3). La agencia de viajes, principal
agente distribuidor, recibe una comision del hotel por la labor de intermediacion y venta que rea-
liza con el cliente final. Pero la situacién cambia cuando participa un GDS en el proceso de inter-
mediacion (figura 4). Aqui el proveedor del servicio (hotel) realiza un pago al GDS por sus servi-
cios prestados y la aportacion de valor realizada: (1) pone a disposicion del hotel una extensa
red de ventas (agencias de viajes), (2) promociona la oferta de la empresa oferente, (3) ofrece a las
mismas un sistema de reservas, (4) realiza una gestion el inventario, etc. A su vez, el GDS también
realiza un pago a la agencia de viajes como comision de intermediacioén, y que viene financiado
por el hotel. En cualquier caso, y con independencia de donde realice el turista el pago (la agen-
cia, el GDS o directamente al proveedor), el flujo de facturacién y liquidaciéon de canones y comi-
siones recorre a todos los agentes, habiendo quedado previamente establecido el papel a desem-
pefiar por cada uno y la retribucién pertinente.

Figura 3. Distribucion turistica tradicional

HOTEL

CLIENTE

> FINAL

Fuente: elaboracion propia

Figura 4. Distribucién turistica con la incorporacién de los GDS

Compaiiia
MNacional del GDS

CLIENTE

:> FINAL

Fuente: elaboracion propia
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Respecto a las figuras mostradas anteriormente, sefialar que en el proceso de distribucion de
muchos hoteles se utiliza simultineamente las distintas alternativas (A.V., GDS y distribucion
directa). También es necesario destacar, que en el caso de algunos GDS como Amadeus, su distri-
bucidn se lleva a cabo en cada pais por companias nacionales de marketing (national marketing com-
panies) como Savia Amadeus en Espana. Otros GDS, como Galileo, utilizan compafifas naciona-
les de distribucién, pero que son controladas y gestionadas por el propio GDS. Estas companias
nacionales estarfan situadas en el esquema de distribucion entre el GDS y la agencia de viajes.

4.2. Las centrales de reserva (CRS)

Los CRS (sistemas de reservas computerizados), o centrales de reservas, tienen su origen a
mediado de los afios 60, cuando la cadena Holiday Inn cre6 el primer sistema. Actualmente, pocas
son las cadenas hoteleras que no disponen de una central de reservas propia. Otra opcion muy
extendida (y no excluyente con la anterior), como se vera mas adelante, es la de adherirse a una
central de reservas consorciada (e.g.: Keytel, Utell, SRS) que mediante una amplia base de datos,
permite la conexion entre los propios hoteles, asi como con agentes de viaje y clientes finales.

La gran ventaja que ofrece un CRS es la disponibilidad inmediata de los productos, y la facili-
dad para realizar las reservas permitiendo alternativas, gestionando un amplio banco de datos de
manera rapida y rentable, y todo ello con un acceso amable y operativo.

Para el caso de las centrales de reservas hoteleras, se pueden diferenciar distintos tipos: (1) las
que son propiedad en exclusiva de una cadena hotelera (e.g.: Solres, Hilton International), (2) las
que estan abiertas a todos los hoteles previo acuerdo de las partes (e.g.: Utell, Keytell), posibilitan-
do una amplia variedad de oferta, y (3) las que ademds amplian sus servicios realizando funciones
de marketing para sus asociados, como es el caso de varios consorcios.

En cuanto a las centrales de reservas, cabe destacar que también se han desarrollado algunos
proyectos de destinos turisticos de caracter regional o nacional, que engloban una oferta mayor de
la simplemente alojativa, y algunos de los cuales si han resultado exitosos.

En relacién con la conexion de la central de reservas con otros medios, resaltar que la perte-
nencia a un CRS facilita a sus integrantes el acceso a los GDS vy, por consiguiente, a un amplio
numero de agencias de viajes; lo que de querer hacerlo directamente, le supondria a la empresa un

elevado coste de tecnologfa, conexién y mantenimiento.

Respecto a la estructura operativa del CRS, sefialar que éste contrata con los hoteles su inscrip-
cién, y a cambio de los servicios prestados recibe una cantidad fija anual, una comisién por reser-
va efectuada o, una combinacion de las dos anteriores. Por otra parte, los hoteles suelen utilizar
diversas centrales de reservas, en funcién del potencial de distribuciéon de cada una y de los cos-
tes asociados a las mismas.
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Ejemplo. Utell International.
UTELL INTERNATIONAL perteneciente al grupo Reed Travel, fue fundada hace mas de 60 anos y es

actualmente el primer CRS del mundo. Asf, Utell tiene integrados mas de 6.500 hoteles, suministra
informacion de mas de 30.000 hoteles clasificados en varias categorias y en mas de 170 paises, y realiza una
cifra superior a los 2 millones de reservas anuales.

A continuacion se exponen los principales servicios y facilidades prestados por el CRS Utell International a
sus clientes:

Ofrece conexion a los principales GDS, que actuarin como folleto electrénico del cliente —el hotel—

Tiene mas de 40 oficinas de venta y marketing en todos los continentes.

Proporciona conexion en linea, con mas de 500.000 terminales de reserva conectadas las 24 horas del dia y
365 dias al atio.

Facilita informacion periddica al hotel con informes de gestion, asi como conexion al sistema central de
reservas, lo que permite al hotel utilizarlo como una herramienta de yield management.

Ofrece la liquidacion de comisiones en la moneda local del hotel con un software de ayuda especifico para
ello.

Pone a disposicion una serie de alianzas estratégicas con un amplio nimero de agencias de viajes, lineas
aéreas y hasta oficinas de turismo.

Realiza cursos de formacién sobre los principales agentes de la distribucion: GDS, agentes de viajes, etc.
Implementa acciones promocionales tales como la Pan-European Weekend Breaks Programme,
Destinations, o Great Rate Sale.

Realiza guias de venta y directorios electrénicos, asi como fam trips.

Asistencia a ferias turfsticas: logistica, informes de mercado previos y posteriores a la feria, asesoramiento y
diversas posibilidades de presencia.

Mailshots estratégicos con una base de datos actualizada y real, alta flexibilidad y un coste de inversién
aceptable.

Marketing electronico, v hasta servicios de marketing regionales.

El Utell Vision y Spectrum que permiten, respectivamente, realizar la funcion de folleto electrénico para

las agencias (incluyendo fotos), y dar prioridad en un listado de hoteles disponibles en un directorio

electrénico.

En cualquier caso, para la agencia de viajes, el uso del CRS para realizar una reserva no sélo no
le supone disminuir su comision, sino que ademas le proporcionara una oferta amplia y variada de
productos, con rapidez, pago garantizado de la comision, ahorro en costes de comunicacion e
informacién actualizada.

En referencia a la situacion del mercado de CRS, resaltar que la competencia entre los mismos
es alta segun la HEDNA (Hotel Electronic Distribution Network Association). Por otra parte, la
asociacion manifiesta que el volumen de ventas a través de central de reservas sigue aumentando
constantemente, y donde el proceso de diferenciacion de los mismos mediante la ampliacion de la
oferta de servicios, parece ser un camino sin retorno. En este sentido, y con el fin de ilustrar los
servicios prestados por una central de reservas, a continuacion se expone el ejemplo de UTELL.

En la figura 5 se aprecia el esquema de funcionamiento en la distribucién de un CRS tipo,
tomandose en este caso el mismo ejemplo de Utell. En esta figura se puede apreciar el flujo de
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reservas que se establece entre los distintos agentes (agencia de viajes, oficinas de reserva, GDS,
CRS y el propio hotel), donde participaran unos u otros segun sea la opcién de reserva tomada
por el cliente. As{ mismo, también se observa la relacion establecida entre el CRS y el hotel, y el
papel que cada uno desempefia en el proceso.

Figura 5. Esquema de distribuciéon de un hotel con la participacion de un CRS

OFICINA DE
RESERVAS
C AGENCIA
IS{ » MARKETING DE
PRODUCTO || \ VIAJES
HOTELERO GDS

Fuente: elaboracion propia

Finalmente, es de destacar que la tendencia es hacia una centralizacion de los servicios de reser-
vas, con el fin de reducir costes y aumentar la especializacion. Asi, los denominados ca// centres, son
hoy muy habituales, especialmente en los paises que hablando varios idiomas (o al menos inglés),
ofrecen costes laborales reducidos. Finalmente, un hotel que quiere disfrutar de una ventaja com-
petitiva en el area de marketing inter-activo ha de saber vender por teléfono, cuando el cliente llama
para pedir informacion. Por consiguiente, es fundamental tener un personal de venta y atencion
telefonica, ya sea personal propio o perteneciente a otra empresa; debiendo contar con una ade-
cuada formacién de atencion al cliente, técnicas de venta y sobre el hotel y los servicios del mismo.

4.3. Internet

Con la incorporacion de la telefonia moévil e Internet, hemos entrado en una época de comu-
nicacién mundial instantanea, donde se produce un mayor y mas intenso contacto entre las per-
sonas y un mejor intercambio de informacion. Asi, los pafses que mayor gasto realizan en turis-
mo: EE.UU.,, Alemania, Reino Unido y Japén, que suman un 41% del total de gasto mundial, son
también los que mayor nimero de usuarios de Internet presentan, con el 79% de los internautas
mundiales. Estas cifras ponen de manifiesto la importancia de Internet en el sector turistico, fun-
damentada sobre todo en aspectos tales como su inmediatez, amplia informacién multimedia y
con un gran acceso a clientes sin necesidad de infraestructura fisica.

Internet permite una serie de ventajas. Asi, ademas de permitir aumentar el ambito de merca-
do al que se dirige el hotel, también facilita las acciones de marketing directo, al igual que las accio-
nes de publicidad, debiendo disefiar las empresas un plan de comunicacién especifico para este
medio (masivo pero a su vez interpersonal), y donde la eficacia de la comunicacién resulta bastan-
te facil de medir. Asi mismo, Internet también permite una buena segmentacion de la clientela,
constituyendo las propias caracteristicas del medio un buen criterio de segmentacién de mercado.
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Actualmente, todavia hay muchas personas que piensan que Internet es un nuevo mundo en el
que surgen nuevos agentes que nada tienen que ver con los tradicionales, y que en nuestro caso
concreto, se dedicarfan a la distribucién turistica. Por el contrario, se debe de tener en cuenta que
Internet es un medio y un canal en el que ya se encuentran presentes todos los agentes importan-
tes que participan en la distribucion tradicional: proveedores de servicios (eg.: hoteles), TT.OO.,,
agencias de viajes, GDS, y hasta asociaciones compuestas por varios de estos agentes tradiciona-
les, como es el caso de los acuerdos estratégicos surgidos entre empresas oferentes y GDS.

Como ya se ha comentado, y se puede apreciar en la figura 6, el GDS también tiene por clien-
tes a través de Internet a diferentes consumidores: clientes finales, agencias de viajes (tradiciona-
les y virtuales) y proveedores. En este sentido, el GDS, asi como otro tipo de agentes, pueden crear
en un entorno virtual una especie de centro comercial vertical del viaje con “tiendas” de todo tipo,
mas las “oficinas” propias de servicio de ese centro comercial. Se trata, en definitiva, de un agen-
te integrador de funciones, que puede actuar a través de la red como portal, buscador, motor de
reservas para proveedores globales y locales, aparte de los servicios propios de la Web.

Figura 6. Esquema de distribucion turistica con la incorporaciéon de Internet

GDS < HOTEL
]

INTERNET 1}
CLIENTE
A.V. J \._:7"/ \@
| i

Fuente: elaboracion propia

El futuro de Internet parece estar garantizado dado que al analizar las caracteristicas basicas del
medio se puede comprobar que su accesibilidad, cobertura, horario, precio y gama de productos,
entre otros, alcanzan niveles de satisfaccion para los usuarios muy altos. Por el contrario, en varia-
bles como la seguridad, garantia, confidencialidad y contacto personal, la desventaja también es
significativa. Pese a todo, el desarrollo de Internet serd aun largo.

Por otra parte, en Internet, todavia hoy sigue primando la cultura de lo gratuito, donde la infor-
macion y el servicio basico sin coste alguno sirven de puerta de entrada para una venta posterior
de forma suave y sutil. El precio es el principal aliciente para realizar compras turisticas en la red.
En este sentido, y segin la prestigiosa empresa PhocusWright, el 54% de los americanos sefala el
precio como principal motivo de la compra, destacando especialmente las tarifas conseguidas a través
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de agencias virtuales. Otros motivos importantes son también la confianza, facilidad de uso, hora-
rios y calidad de servicio. Como principal inconveniente que muestran estos clientes para las agen-
cias virtuales y resto de empresas que operan en la red, es su escasa lealtad a la marca, orientando
su decision de compra en funcién del precio.

En cualquier caso, las claras ventajas que ofrece Internet como nuevo canal de comercializa-
cioén, en cuanto a aspectos tales rapidez, coste, capacidad de almacenamiento de contenidos, fle-
xibilidad horaria, interactividad, accesibilidad y personalizaciéon de la comunicacion, son elemen-
tos que hacen prever que el fenémeno de Internet, lejos de decaer, atn acentuara mas su impacto
en los préximos anos.

La nueva situacion turistica genera enormes oportunidades a la vez que demanda a los hoteles
la redefinicién de su gestion y actuaciones. Internet es uno de esos retos y ha cambiado las reglas.
El turista actual dispone de mas informacion a su alcance y mantienen relaciones interactivas y en
tiempo real. El turista espera informacién a medida y respuestas casi instantaneas a sus demandas.
Ademas, Internet rompe con el antagonismo existente entre riqueza de la informacién y alcance
de la misma, de modo que puede abarcar a un piblico muy amplio y con precision en la informacion.

En la figura 7 se muestra el cambio y evolucion acaecida en la Web site de los hoteles. El
enfoque centrado en el pasado se caracterizaba por una escasa innovacioén y requeria bajos nive-
les de ajuste en su estructura. Asi, informacion, publicidad bésica y campafias de mail masivos
corresponden con esta fase, permitiendo hacer lo mismo que se hacia antes, pero con menos
esfuerzo. El enfoque presente se centra en la informacion, es mas innovador y genera mas funcio-
nes. Finalmente, la tercera etapa es altamente innovadora y multifacética, integrandose en la
estructura organizativa. Este ultimo enfoque permite disponer de una Web como herramienta de
gestion de relaciones con los clientes, actuando como un agente comercial permanente del hotel.

Un portal de un hotel en Internet debe permitir obtener a un hotel las siguientes ventajas: (1)
Proyectar una imagen adecuada y promocionar el hotel para alcanzar un mayor nimero de clien-
tes en el mercado con informacién y ofertas especificas a los diferentes segmentos y a un coste
relativamente bajo; (2) Suministrar informacién mas competa, integrada y de mayor calidad; asi
como ahorrar tiempo y dinero en la produccion y distribucion de material impreso (3) Facilitar
ventas, permitiendo a los clientes reservar y contratar los servicios rapidamente; y (4) Permitir
establecer relaciones con los clientes, generando una comunicacion personalizada y de doble via.
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Figura 7. Evolucién del papel de la Web site de un hotel
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Fuente: elaboraciéon propia

Ademas, el usuario de Internet es un mercado preferente para los hoteles debido a tres razo-
nes fundamentales: presenta un nivel de renta elevado, un nivel cultural alto y, realiza viajes inde-
pendientes en mayor proporcion. Ademas, el nimero de usuarios de Internet ha crecido de mane-
ra constante y en porcentajes cada vez mayores durante los dltimos afnos. El mayor nimero de
usuarios se encuentra en los paises industrializados y el porcentaje de penetracion mayor en la
poblacién tiene lugar en los paifses escandinavos, Canada y Estados Unidos. Ademas, como se
aprecia en la figura 8, existe una serie de factores que impulsan inexorablemente al crecimiento de
Internet, y que garantizan no sélo la permanencia de su importancia como elemento estratégico
para los hoteles, sino que la acentdan en un futuro inmediato.
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Figura 8. Fuerzas generadoras de un mayor uso de Internet

1996-2002 2003-2009
e Email proliferation ®  Web cellular phones
e [ree web browser ®  Pre-paid Internet access cards
e Content explosion *  Broadband Internet connections
o  Low-cost PCs ® Internet access via wireless access points
e Intranets for business users e  Un-metered Internet access fees
*  Web hosting services *  M-commerce (E-commerce for mobile
®  DBusiness-to-consumer e-commerce devices)
e  PC purchase rebates from ISPs ¢ Business-to-Business e-commerce
®  DBusiness-to-business e-commerce *  Wireless web content
o “Free” ISP rates in international markets e M-commerce (E-commerce for mobile
e Web-driven productivity gains devices)
s Taternet/cybercafes * Internet cafes in developing countries

*  Declining & fixed ISP rates outside the
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o  Hardware cost bundled in ISP rates
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services
Fuente: European Travel Monitor (2004)

A) El proceso de gestion de un portal de un hotel

El proceso de gestion de un portal de un hotel se puede resumir en tres fases. Las tres princi-

D pales fases de un portal turistico son las siguientes:
Médulo 3

1) Captacion del cliente. Atraerlo a la web.
2) Gestion de las necesidades del cliente.

3) Conversion del usuario de la web en un “cliente fiel del hotel”.

LLa primera fase, hace mencion a la captacion del cliente y como conseguir aumentar el nime-
ro de personas que visitan el portal, tratando que estas consultas sean realizadas por el denomina-
do trafico relevante, esto es, personas que pertenecen al target de mercado del alojamiento. En este
sentido, igual que un hotel necesita de un plan de marketing profesional, un portal turistico es una
version on-line del hotel, por lo que sera necesario realizar un plan de marketing especifico para
el mismo. En la figura 9 se muestra el proceso de captacion del turista hacia el portal, donde des-
taca la necesidad de realizar acciones tanto en Internet como fuera de Internet.

Por otra parte, la tercera fase de conversion del cliente en un miembro fiel del hotel en com-
portamiento y/o actitud, se alcanza mediante el establecimiento de relaciones a largo plazo. Esta
fase, que debe desarrollarse tanto dentro como fuera de Internet, se analiza en el dltimo médulo
de este manual.
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En la segunda fase, de_gestiéon de las necesidades del cliente, trataremos de dar brevemente
algunos consejos o aspectos a considerar en el desarrollo de la web site del hotel. De entrada, es
importante considerar que existen diversos agentes a los que se dirige un hotel, siendo necesario
adaptar la web, principalmente, a los dos principales grupos de usuarios. Turistas actuales y poten-
ciales del hotel, y agentes intermediarios y prescriptores (TT.OO., AA.VV,, organizadores de con-
gresos, etc.).

El planteamiento de una web de un hotel en la actualidad debe ser mas que de herramienta de
promocion y de creacion de imagen. También deben incorporar mayor informaciéon y mas adap-
tacion a las necesidades especificas de sus clientes, para dar paso a la venta sugerida.

En la figura 10 se plantea el modelo propuesto, donde los aspectos mas destacados son los
siguientes: 1) partir de unos objetivos especificos para la web site, 2) disefiar una estrategia de seg-
mentacion inicial en funcién de la que se hacen diferentes versiones del portal adaptadas a cada
segmento, 3) generar relaciones personales con aquellos clientes y segmentos con los que sea posi-
ble, mientras se mantienen relaciones genéricas con el resto de clientes y 4) estructurar el disefio
y estructura del portal hacia la venta final sugerida, ademas de los elementos promocionales y de
relacion.

Figura 10. Modelo propuesto de estrategia para el portal turistico de un hotel
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e

enta uno a uno por
parte del hotel

Contacto personal

uno a uno
e . -
Acciones efectivas a
segmentos seleccionad
Busqueda de
. \""‘———_._.-,_-——‘ . .y .
Obtener informacion informacion masiva

individual de los
segmentos

Web como elemento
promocional

*

Criterios de segmentacion

*

Objetivos especificos

Fuente: elaboracion propia
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B) Recomendaciones estratégicas

A continuacién se desarrollan las recomendaciones generales con el objetivo de definir y pre-
cisar la estrategia a desarrollar por la web del hotel:

1) Partir de unos objetivos especificos para el portal.

Se recomienda realizar una sesion interna del grupo de la web y otra general con participacion
de los responsables de los diferentes departamentos para establecer una serie de objetivos
especificos, cuantificables y periodificados para el portal. A continuaciéon se presentan unas
directrices orientativas sobre las que se pueden discutir y formular dichos objetivos: Mejorar
la imagen del hotel e incrementar el volumen de negocio, generar mas ingresos directos, con
la venta directa de sus servicios y de productos propios; permitir una mejor relaciéon con clien-
tes, desarrollando un programa de fidelidad y; reducir costes, con la disminucién de folletos
impresos

2) Diseriar una estrategia de segmentacion inicial en funcion de la que se desarrollan diferentes versio-
nes del portal adaptadas a cada segmento. Partiendo de un analisis especifico de data mining,
con la informacioén ya disponible, es posible determinar las caracteristicas de los diferentes seg-
mentos de mercado, atendiendo a criterios de segmentacion sociodemograficos, de comporta-
miento, psicograficos y geograficos.

3) Generar relaciones personales con aquellos clientes y segmentos con los que sea posible, mientras
se mantienen relaciones genéricas con el resto. Un plan de accién para la puesta en practica de
las acciones de fidelidad y relaciones con los turistas, adaptando las mismas a cada segmento.

4) Estructurar el disenio y estructura del portal hacia la venta final sugerida, contando con la participacion
directa y cercana de todo el personal. Se trata de vender directamente, tanto de forma indivi- @
dual, como en colaboracién con el resto de la oferta alojativa del destino. Se recomienda la rea-
lizacién de un protocolo de actuacion para el desarrollo de las ventas y mantener un plan de
trabajo conjunto con el resto de oferta de la industria. La clave para realizar una venta en el
portal es, como siempre, centrarse en las necesidades del cliente.

5) Recomendaciones de disedio y funcionalidad. Si el sitio Web tiene carencias en cuanto a su disefio,
existe el riesgo de que el visitante se frustre y lo abandone; por todo ello, un sitio Web, ha de
ser lo mas sencillo y facil de navegar posible. Hay una variedad de caracteristicas que se pue-
den incorporar a un sitio de forma sencilla para facilitar esta recomendacion:

* Cada pagina debe tener un enlace con la pagina inicial: es especialmente importante para
paginas con muchos enlaces, para que el usuario no se pierda.

e Facilitar una lista de los contenidos principales en cada pagina: este aspecto se encarga de
ahorrarle mucho tiempo al usuario, ya que no tiene la necesidad de volver a la pagina prin-
cipal para tener que acceder a otro enlace.

* Un sitio Web ofrecido en varios idiomas: ya que el uso de la red es tan plural, es convenien-
te que estas Web tengan sus paginas en varios idiomas.

* Uso promocional atractivo de la fotografias, pero sin dejar de dotar de contenidos la comu-
nicacion.

* Localizacion: ha de ser facil de encontrar, bien por un buscador o directamente por medio

de una direccion de Internet obvia.

* Velocidad: la pagina ha de operar con rapidez a la hora de cargar todos sus enlaces.
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* Disefio: ha de tener un cierto atractivo y ha de permitir un facil manejo a los usuarios, para
que asi se mantenga el interés de este.

* Contenido: debe suministrar contenidos actualizados, correctos, relevantes y lo bastante
detallados; utilizando imagenes de video, animacion y fotograffa de manera controlada para
mejorar la eficacia sin empeorar e rendimiento.

* Busqueda: debe ser un instrumento que ayude a los usuarios a buscar lo que necesitan facil-
mente, con medios de busqueda, y con mapas navegables. Esto también ahorra mucho tiem-
po al usuario ya que le permite buscar una palabra clave y determinar rapidamente si a infor-
macién que desean esta incluida en ese sitio Web.

* Reservas: facilitando la tarea de comprobar la disponibilidad de reservas o pagar productos
y servicios en linea, siempre todo ello con una seguridad garantizada.

* Enlaces: esto permite una reciprocidad sencilla y atil que permite aumentar la calidad de
informacion.

* Atencion al cliente: esto es, por ejemplo, reconocer a los clientes que han visitado el sitio
Web anteriormente y ofrecetles informacion que satisfaga sus necesidades ya conocidas.

* Respuesta a las preguntas: responder a las preguntas sobre reservas con prontitud y exacti-

tud.

4.4. Otras alternativas de distribucion fundamentadas en las nuevas tecnologias

A) La agencia de viajes virtual

En estrecha relacion con el punto anterior, estas agencias desarrollan las acciones propias de
cualquier agencia, pero a diferencia de las tradicionales, no disponen de oficinas fisicas para el
publico o tiendas, localizandose en la red, lo que les permite un ahorro significativo en costes (e.g.:
alquiler de locales, mobiliario) que las convierte en muy competitivas. Estas agencias, en ocasio-
nes, se han creado exclusivamente para el comercio electrénico, y en muchas ocasiones estos nue-
vos agentes provienen de otros sectores, como ocurre con la llegada de agencias virtuales de la
mano de grupos de comunicacion que basandose en su influencia, el desarrollo de amplios y mul-
tiples contenidos, y su capacidad de comunicacion, se han convertido en serios competidores para
las agencias tradicionales. Asi mismo, la llegada a la distribucién turistica interactiva también de
otras empresas basadas en IT, ya sea de manera independiente o unida con otras empresas (no
necesariamente tecnologicas), con un amplio know-how, gran capacidad de inversién y sus cono-
cimientos de plataformas y redes, hace que se las deba tomar seriamente en consideracion.

Por otra parte, con independencia de que una agencia tenga presencia en Internet, no siempre
se la puede considerar como virtual. Asi, muchas agencias tradicionales, que cuentan con la ven-
taja del reconocimiento de la marca, comenzaron su andadura en Internet como meros agentes
presenciales, pero sin intencién de hacer negocio (e.g.: en Espafia, viajes Marsans ofrecia informa-
cién en la red desde 1996, pero hasta el 2000 no llegé a ofertar venta on-line).

Por el contrario, existen otras empresas que han nacido exclusivamente en Internet (pure pla-
_yers), normalmente al amparo de accionistas de reconocido prestigio (e.g.: T-online respalda a via-
jar.com, BSCH esta detras de la agencia eDreams), y que presentan otras caracteristicas de nego-
cio. En este sentido, sus estructuras organizativas son mas flexibles, y la agilidad para lanzar

novedades y ofertas es mucho mayor. Asi mismo, también aventajan a las tradicionales, entre otros
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factores, en comodidad para el cliente, capacidad de relacion personal, extension de horarios, aho-
rro en tiempo y desplazamientos, optimizaciéon de recursos, posibilidad de comparar precios y
ofertas, etc. Por otra parte, estas agencias también tienen la ventaja sobre las ofertas directas en la
red de las propias empresas oferentes, de atesorar una mayor neutralidad en las ofertas realizadas,
inspirando una mayor confianza para el cliente.

Como muestra de los servicios especiales que ofertan las agencias virtuales, asi como de la
buena evoluciéon que estan teniendo en el mercado, sirvan los siguientes ejemplos: Edreams ofre-
ce el servicio de sus dreamguides, que son expertos especializados en destinos y/o actividades con-
cretas, y que asesoran gratuitamente a través de la red al cliente, informando sobre ese hotel o des-
tino concreto en un ambito mundial.

B) La television interactiva

Ya se ha comentado que la distribucion turistica interactiva, ya sea a través de la television, o
cualquier otra via como el ordenador, presentan un futuro muy prometedor y alentador. En cual-
quier caso, las cifras muestran que a dia de hoy, el televisor continua siendo el lider del hogar con
mucha diferencia respecto al ordenador, si bien la televisién digital permite la convergencia de
ambos. Asi, la prestigiosa empresa Jupiter Communications estima que en un afio la television
interactiva llegara al 19% de los hogares britanicos, al 28% de los suecos y al 12% de los france-
ses. Actualmente, y sélo en el Reino Unido, ya existen tres canales de viajes; donde uno de ellos,
TV Travel Shop, ofrece de manera interactiva, entre otros, los vuelos de British Airways. Otro
canal, The Travel Chanel, es un distribuidor de contenidos y actia reforzando fuertemente la figu-
ra del periodista como prescriptor de viajes. Por otra parte, muchos destinos turisticos (eg:
Canarias) y cadenas hoteleras, por no hablar de otras grandes empresas protagonistas del sector
turistico (e.g: Walt Disney), también tienen su propio canal televisivo.

C) Programas gestores de viajes o travel management

Orientados fundamentalmente para los viajes de empresa, los médulos de viajes incluidos en
los programas de gestion empresarial que utilizan las empresas permitiran al empleado buscar y
reservar su viaje (normalmente a través de un GDS), segun disponibilidad de mercado y politica
de viajes de la empresa; gestionando el programa automaticamente los pagos y resto de procesos
de liquidacién y contabilidad. En este sentido, el médulo de viajes Travel Management de SAP
(primera empresa mundial de software de gestion empresarial), permite ademas de los servicios
anteriores, integrar las solicitudes de vacaciones de los empleados con el médulo de viajes y el de
recursos humanos de la empresa.

D) Teletexto y videotexto

A través de las ondas televisivas o del teléfono, respectivamente, se tiene acceso a una base de
datos de informacion turistica y posibilidad de efectuar reservas o compras. En este sentido, algu-
nas experiencias como la del Minitel francés (a través de al linea telefénica) ha tenido un éxito pro-
longado durante varios afios. Por otra parte, el teletexto es de uso comuin en un gran nimero de
paises.
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E) DVD’s y programas multimedia

La multinacional holandesa AND International Publishers ha puesto a la venta el producto
AND Flightplanner, util para la planificacién de viajes en avién por todo el mundo. El producto
ofrece todas las posibles combinaciones de aviones existentes para realizar cualquier vuelo, entre
cualquier parte del mundo. Asi, al introducir el usuario el lugar de origen y destino deseado, apa-
rece toda la informacion referente a los vuelos, duracion, tipos de avion, etc.; ademas de informa-
ci6n complementaria sobre hoteles cercanos. Esta base de datos incluye actualizaciones semestra-
les de la informacion. Este producto no es mas que un ejemplo de las multiples utilidades que la
integracion del audio y video permiten a la comercializacion turistica. En este sentido, el DVD y
los programas multimedia facilitan las acciones promocionales, la busqueda de informacién sobre
recursos turisticos e infraestructuras, la elaboracién de folletos interactivos, el ofrecimiento de
puntos de informacion turistica por parte de los destinos y empresas, etc. Sin duda, estamos aden-
trandonos en la era del catalogo electronico interactivo.

Como ejemplo de lo anterior, sirva el producto Utell-Vision desarrollado por la central de reser-
vas Utell, que permite al agente de viajes ademas de poder realizar las reservas, también comprobar
visualmente toda la informacion del viaje, con amplia variedad de fotos del hotel, mapa electronico
de la zona, facilidades, etc.

F) Realidad virtual

La creacién mediante simulaciéon de entornos ficticios para el disfrute del usuario, permitird
hacer demostraciones del hotel y vivir la experiencia con anterioridad a su compra, ademas de faci-
litar las reservas instantaneas, entre otras utilidades.

5. OTROS CANALES DE DISTRIBUCION

Son multiples las posibilidades de distribucién de sus productos o servicios con los que se
encuentran las empresas alojativas oferentes. En este sentido, la legislacion espafola vigente impo-
ne una serie de barreras que dificulta la participaciéon de un mayor nimero de agentes en el entor-
no de la distribucion turistica. A continuaciéon se exponen brevemente algunos de los agentes o
canales mas frecuentes que deben de ser considerados como alternativas para la distribucién de los
hoteles.

A) Franquicia

La modalidad de franquicia permite fundamentalmente la expansiéon geografica de un negocio
a un coste reducido, asi como la creaciéon de una extensa red de distribucion de los productos de
la empresa oferente. Asi, existe una empresa franquiciadora que cede los derechos de explotacion
de una marca, los procedimientos comerciales y operativos, asi como los propios productos o set-
vicios propios a otras empresas que acepten unas determinadas condiciones, y que reciben el nom-
bre de empresas franquiciadas. De este modo, la primera obtiene unos canones y royalties por la
cesion de un modelo de gestion o negocio de probado éxito, asi como su marca y &now how. Por
otra parte, este sistema también le permite una rapida distribucién de su producto, y a un coste y
riesgo reducido. Respecto a las empresas franquiciadas, a cambio del pago realizado, obtienen la
posibilidad de operar bajo un concepto y marca conocido y aceptado por el mercado (no es lo mismo
llamarse hotel Carmen, que hotel Carmen Hilton), ademas de disponer de una ayuda inestimable
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en la apertura del negocio. Actualmente existen muchas cadenas hoteleras que utilizan el sistema de
franquicia como férmula para ampliar la distribucién de sus productos (eg: Holiday Inn, Hilton, Sol
Melig).

Los tipos de contratos de franquicia son muy variados, existiendo multiples posibilidades y
tipos de acuerdos para la realizaciéon de los mismos. Por consiguiente, aspectos tales como el grado
de independencia que mantendra la empresa franquiciada, el nivel de apoyo dado por el franqui-
ciador, la formacién recibida, las acciones de soporte realizadas por la empresa franquiciada (e.g.:
marketing, compras, gestion global, contabilidad), etc., variaran en funcién de los acuerdos previa-
mente establecidos.

B) Multipropiedad (#me sharing)

Son muchos los nombres con los que se denomina a este producto, como se comento en el
primer moédulo. El denominado en Espana, régimen de aprovechamiento de bienes por turnos,
continua teniendo un crecimiento espectacular en el sector turistico, y es una alternativa emplea-
do cada vez mas también por las cadenas tradicionales (Sol Melia). El hotelero utiliza este canal
ademas de para vender sus habitaciones, también para fidelizar a esos clientes, dado que la venta
es para un periodo de varios afos. De este modo, la mayor parte de las grandes cadenas hoteleras
y TT.OO.,, que antafo lo vefan como una amenaza para sus intereses, ya se han introducido en este
negocio (eg.: Hilton, Sheraton, TUI, Airtours).

En la figura 11 se muestra el esquema de comercializaciéon de una empresa de alojamiento a
través del modelo de #me sharing. Destacar que el papel del titular del complejo, gestor y sociedad
para la venta, puede coincidir en una sola empresa. Asi mismo, otro agente fundamental en la dis-
tribucion turistica son las agencias de intercambio de multipropiedad, que ponen a disposicion de
los clientes (duefios o poseedores de algun titulo —periodo de tiempo contratado—) una gran varie-
dad de complejos turisticos en todas las partes del mundo. La posibilidad de intercambiar el petio-
do de estancia en un complejo con cualquier otro del mundo que se encuentre en la amplia bolsa
de intercambio es precisamente una de las grandes ventajas de este producto. En este sentido, las
dos grandes empresas de intercambio mundiales que se reparten el mercado son “RCI” (Resort
Condominiums International) e “II”” (Interval International). Por consiguiente, y en lo referente a
la distribucién, se puede concluir que los agentes que participan son el turista, la empresa de inter-
cambio y la empresa gestora del complejo.

Figura 11. Sistema de comercializaciéon de un complejo alojativo mediante time sharing
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Fuente: adaptado de Vogeler y Hernandez (2000)
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C) Consorcios y afiliaciones

Los consorcios son asociaciones entre organizaciones independientes que se unen para conse-
guir un objetivo comun. Esta unién de esfuerzos y recursos esta muy extendida en cierto tipo de
empresas, como es el caso de hoteles, donde la finalidad principal es alcanzar reducciones de cos-
tes mediante economias de escala (e.g., mayor volumen de compra) y mayor eficiencia en sus accio-
nes de marketing. Existen numerosos ejemplos, como son la IATA en el ambito aéreo, GEBTA
en agencias de viajes, o consorcios como Best Western, Relais & Chateau y The Leading Hotels
of the World en el sector alojativo. En todos estos casos existe una serie de empresas con intere-
ses coincidentes que se unen buscando beneficios comunes.

Los consorcios deben cuidar su imagen, dado que ésta supone su principal fortaleza en el mer-
cado. Los consorcios tienen que asegurar que la calidad y el servicio prestado por sus miembros
cumplan con los requisitos establecidos. Por otra parte, también deben tomar decisiones globales
que sean coincidentes con los intereses individuales de sus miembros, que siguen manteniendo su
independencia financiera. Por consiguiente, el consorcio permite algunas importantes ventajas
como la de obtener compras a precios mas reducidos, experiencia de gestion a una mayor escala
o campafas comerciales conjuntas (e.g.: folletos), si bien también incorporan problemas asociados
para sus afiliados.

En las afiliaciones, por el contrario, existe una organizacién dominante que ampara y acoge a
otra, a la que presta diversos servicios. Las afiliaciones, que al evolucionar dieron paso a las fran-
quicias, estan extendidas entre todos los negocios turisticos, e incluso entre empresas de diferen-
tes sectores como son hoteles y restaurantes. En cualquier caso, la marca y el prestigio siguen sien-
do los factores clave.

D) Las oficinas de informacion turistica

Un medio de distribuciéon muy util, y en ocasiones olvidado, son las oficinas de informacion
turistica en el propio destino y en el extranjero, para los turistas que buscan alojamiento. De mane-
ra general, podemos decir que el turista o visitante, puede encontrar la siguiente informacién en
cada uno de los puestos de informacién turistica: mapas del destino, de la zona local donde se
encuentre, una guia alojamientos, todo sobre los deportes que se pueden practicar en el destino y
cémo poder emplear el tiempo de ocio, la guia de restaurantes recomendados, areas y lugares de
interés, la agenda cultural del municipio y en general todo tipo de informaciéon que al turista le
pueda ser util para efectuar su recorrido por el destino.

Los hoteles deben asegurarse una presencia preferente en la oficina, para conseguir influir en
el proceso de decision del turista, tanto como opcion de alojamiento, como de uso de sus servi-
cios (restaurante, Spa, etc.).

6. LA LOCALIZACION

Finalmente, un aspecto crucial que no se podia dejar de nombrar es la localizaciéon del hotel.
Asi, por ejemplo, para un hotel de una ciudad, una buena localizacién supone que existen unos
medios de transporte que permiten acceder rapidamente al centro administrativo-comercial, aero-
puertos, estaciones de autocares, o terminales de ferrocarriles. Para un hotel de la costa, una buena
ubicacién potencial se asocia con la existencia de unas vias de acceso directo a la playa y atraccio-
nes del destino.
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La decision sobre localizacion es la resultante de un proceso que culmina con la estimacion de
las ventas que tendrfa el hotel proyectado en cada ubicacién potencial y la consecuente eleccion
de la ubicaciéon con mayores ventas previstas.

El modelo de localizacion de las tiendas detallistas de Durvasula, Sharma, Andrews (1992)
puede ser de una ayuda considerable a la hora de elegir una localizacion para un hotel, ya que su
aplicacion conlleva la integracion de tres tipos de informacién complementarios: los datos cuan-
titativos, los conocimientos que los encargados de la eleccién de la localizacion tienen del sector,
y el uso de sus juicios personales. La estructura de dicho modelo incluye las siguientes etapas y

relaciones:
a) La identificacion de las buenas ubicaciones potenciales.

b) La identificacién de los competidores en cada buena ubicaciéon potencial, junto con sus cuo-

tas de mercados actuales correspondientes.

c) La especificacion de las cuotas de mercado «maximum y minimum» que el establecimiento pre-
visto puede quitar al menor y al mayor competidor respectivamente.

d) La identificacion de los factores claves del éxito de los segmentos objetivo, la especificacion
de la relacion entre éstos y la posicién de cada establecimiento, la especificacion del perfil del
competidor maés fuerte y mas débil, el potencial de ampliacién del mercado global del segmen-
to, y la especificacion de la proporciéon de ampliaciéon de mercado que va a corresponder a cada

establecimiento.
e) La estimacién de las relaciones anteriores mediante las técnicas «conjoint analysisy, «logity, etc.

f) La obtencion de la fuerza relativa de todos los competidores en cada ubicacién potencial, asi
como para la obtenciéon de la fuerza relativa del competidor mas fuerte y la del mas débil.

@) La calibraciéon de la funcion de la fuerza de venta del hotel en base a la estimacion de la fuer-
za relativa del competidor mas fuerte y de la fuerza relativa del competidor mas débil.

h) La obtencion de la funcion de la fuerza relativa del hotel.

1) La estimacién (mediante la ecuacion representativa de la cuota de mercado sustraida de cada
competidor y de la informacion obtenida) de la proporcion del potencial de 1a cuota del mer-
cado que se quita a cada competidot.

j) La estimacion (en base a la ecuacion representativa del potencial de la cuota de mercado glo-
bal del nuevo establecimiento) de la cuota de mercado global del establecimiento previsto.

h) La repeticion del proceso para otras ubicaciones potenciales.

k) La eleccion definitiva de la mejor ubicacion.

Disponer de una adecuada localizacion, sin mas, supone, en muchas ocasiones, la diferencia
entre un hotel exitoso y un hotel mas de la zona.
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ACTIVIDADES
¢REALIZAR LA COMPRA EN CASA O EN LA TIENDA?!

En la pelicula protagonizada por Tom Hanks “Tienes un E-mail” (Youve got an e-mail), en la
que una gran distribuidora de libros se instala en una nueva zona y obliga a cerrar a una pequefa
libreria, se observa como un mayorista compite con un minorista, y las ventajas que ofrece respec-
to al segundo. El propio protagonista del film en una de las secuencias argumenta dichas ventajas:
horario amplio siete dfas a la semana, vendedores especializados por secciones, precios de saldo,
amplios espacios para pasearse, lugares para sentarse y leer, presencia de autores que dan charlas

y firman sus libros, [ ....] y el mejor capuchino de la ciudad.

Esta pelicula esta claramente inspirada en la empresa distribuidora Barnes & Noble, pero la rea-
lidad actual del mercado muestra como existe un tercer agente que se ha introducido en el merca-
do. Estamos hablando de otro canal de distribucién alternativo, Internet, que les esta haciendo
mucho dafio. Empresas como Amazon, si bien no presentan unas ratios financieras especialmen-
te optimistas, si que han multiplicado su cuota de mercado de manera extraordinaria. Este nuevo
canal presenta unas importantes ventajas en precio, comodidad (lo compras y recibes en casa),
horario 24 horas y 7 dfas a la semana, informacion, disponibilidad de fondos, y la creacion de soli-
das relaciones con los clientes a los que incluso sugiere por correo electrénico nuevos libros que
coincidan con los gustos del mismo, llegando hasta a informatles de la apariciéon de un nuevo titu-
lo de su autor favorito. Ante esta situacion, la Gnica via para competir es aportar un mayor valor
al cliente final, mejorando el proceso de prestacion del servicio. Se trata de potenciar la experien-
cia de la compra de libros, donde “el mejor capuchino de la ciudad” puede ser un valor anadido
diferenciador que incline la balanza a favor de un canal determinado. Estamos hablando de mino-
ristas convertidos en “centros de espectaculos y ocio, y vendedores de experiencias”.

De la lectura del caso anterior, y la consideracién de una serie de caracteristicas del estilo de
vida actual, como pueden ser la presiéon del tiempo a la que nos vemos sometidos en la vida
moderna, o las amplias comodidades que se ofrecen al cliente desde casa, ya sea a través de
Internet, o mediante catalogos, llamadas de telemarketing, cupones de prensa, ofertas de televi-
sién, etc.; hacen que el dilema de ¢comprar desde casa o en la tiendar” se plantee, e incluso se
intensifique con el desarrollo de las nuevas T.I. y redes de distribucion.

El turista se planteard esa misma cuestion de realizaciéon de la compra desde su casa o en el
establecimiento, teniendo que adaptarse las empresas oferentes y distribuidoras a esa tesitura. En
este sentido, se le plantean al lector a continuacioén unas breves cuestiones de reflexion.

Preguntas sobre el caso

1. ¢Qué acciones consideras que un hotel deberfa tomar para competir con la compra de viajes
desde casa?

2. ¢Qué variables crees que un hotel debe valorar para decidir ofertar sus productos a través de
un intermediario fisico o virtual?

1 Actividad elaborada con fines docentes por el profesor Sergio Moreno Gil. Universidad Las Palmas de Gran
Canaria.
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EJERCICIOS DE AUTOCONTROL

. Algunos de los canales de distribuciéon empleados por un hotel son:

a) CRS y GDS.
b) Representantes hoteleros y grandes superficies y entidades financieras.

¢) Todos los anteriores.

. En la distribuciéon mediante turoperadores:

a) Se pueden establecer contratos de cupo y on request.
b) Cuando el operador tiene un cupo no es posible parar sus ventas hasta que lo cubra.

c) No es posible tener una garantia de cumplimiento del cupo.

. En la gestién con un turoperador:

a) El turoperador es un adversario.
b) Es importante realizar una seleccién de cada operador por mercado segin ciertos criterios.

¢) La independencia respectos a los mercados no es un criterio importante.

. Para seleccionar una agencia de viajes es importante considerar:

a) La imagen de la agencia y su estabilidad.
b) La capacidad de gestion post-venta.

c) Todas las anteriores.

. Los denominados GDS:

a) Destacan por su elevada neutralidad y amigabilidad.
b) Son compatibles con Internet.

c) Pueden ser propiedad en exclusiva de una cadena hotelera (e.g.: Solres, Hilton International).

. En la gestién de la distribucion en Internet:

a) Se puede establecer como un proceso de tres etapas.
b) No influye la segmentacion del hotel.

¢) El disefio y funcionalidad no son aspectos a gestionar.

. Algunas alternativas de distribuciéon fundamentadas en las nuevas tecnologias son:

a) Los programas gestores de viajes o travel management.
b) Las franquicias.

¢) La multipropiedad.
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8. Las afiliaciones:

a) Implican la venta de las habitaciones del hotel al cliente por periodos de tiempo determina-

dos (semanas, etc.).
b) Reportan mas independencia que los consorcios.

¢) No son franquicias.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Amplitnd del canal nimero de intermediarios independientes en cualquiera de los niveles del canal
de distribucion.

CRS: Computarizad Reservation System o Sistema de reservas computerizado.

Distribucion comercial: proceso de acercar la oferta de la empresa al segmento adecuado en el momen-
to, cantidad y lugar oportuno.

Early booking: reserva temprana. Toda aquella reserva realizada con determinada antelacién antes
de la fecha de llegada, que segun contrato, por realizarse de forma muy temprana goza de una
serie de ventajas como un precio descontado.

GDS: Global Distribution Systems o Sistemas de Distribuciéon Global.

Localizacion punto de venta: decision de suma importancia sobre al ubicacion fisica de la tienda, guia-
da por factores que afectan al coste (terrenos, edificios, transporte, etc.) y decisiones de deman-
da (proximidad del mercado, servicios, competidores).

Longitud del canal: nimero de niveles de intermediarios independientes en el canal de distribucion.
El canal corto es el de menor longitud, y el largo tienen mayor nimero de intermediatios entre
el productor y el consumidor.

Pull: estrategia de distribucion centrada en tirar del consumidor mediante una fuerte promocion
realizada por el propio productor.

Pure players: empresas que han nacido para operar exclusivamente en Internet.

Push: estrategia de distribucion centrada en empujar o presionar al canal de distribucién para que
este desarrolle las actividades de promocion.

Release: periodo de opcién de uso sobre el cupo contratado de camas por parte del turoperador o
agencia de viajes, y a partir de su vencimiento el derecho de uso del T.O. para el cupo contra-
tado expira, pudiendo el hotelero disponer libremente del mismo.

Time sharing: régimen de aprovechamiento de bienes por turnos. Venta de un derecho de uso de
un bien inmueble (una habitacién de hotel) por un periodo de tiempo anual (e.g.: una semana),
a cambio de un precio de venta mas unos gastos anuales de mantenimiento; asumiendo ambas
partes otra serie de obligaciones, segun se haya estipulado en el contrato.
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PRESENTACION DEL MODULO

LLa comunicaciéon promocional es un factor critico para el éxito de la comercializacién de un
hotel. En este moédulo se examinaran las principales herramientas promocionales al alcance de un
hotel.

En primer lugar la imagen del hotel y su marca, con los diferentes aspectos que se deben reco-
ger en el manual de identidad corporativa, y que gufan la comunicacién de la “personalidad” del
hotel. Ademas, se examinara las relaciones publicas, con sus actividades principales y la gestion de
la publicity. También se estudiara las promociones de venta y sus diferentes herramientas, y la publi-
cidad con algunas recomendaciones basicas al respecto.

Finalmente, se examinara la venta directa, con la etapa pre-transaccional, o previa al contacto
con el cliente; la etapa transaccional, y la etapa post-transaccional. El médulo concluye con una
revision de la estructura organizativa de un departamento comercial del establecimiento hotelero.

OBJETIVOS DEL MODULO

1. Conocer los instrumentos de comunicacion promocional, sus posibilidades y caracteristicas
especificas.

2. Analizar el proceso de gestion de las diferentes herramientas de promocion.

3. Comprender la importancia de la gestion integrada de la promocién del hotel y su relaciéon con
el resto de variables operativas y decisiones estratégicas.
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ESQUEMA DE CONTENIDOS

Marca v logotipo

Imagen del hotel Manual identidad |

Imagen v atributos I

Actividades

Relaciones Publicas Herramientas |

Publicity |

| Promocién de ventas |

| Publicidad |

Etapa pre-transaccional ‘

Venta Directa Etapa transaccional

Etapa pos-transaccional

Estructura organizativa
departamento comercial

EXPOSICION DE CONTENIDOS

Como ya se ha comentado, todo comunica en un hotel, comenzando por su propio edificio, y
el resto del material tangible, hasta el personal del alojamiento, los procesos de servicio y por
supuesto, la comunicaciéon comercial exterior e interior que realiza el hotel. En este epigrafe se
analizara la comunicaciéon promocional exterior del establecimiento y sus diferentes instrumentos.

1. LA IMAGEN DEL HOTEL Y LA IDENTIDAD CORPORATIVA

La imagen desempefia un papel principal en el proceso de seleccién de un hotel determinado
por parte del cliente, siendo este factor ain mas critico para el caso de los hoteles vacacionales
(Dubé y Renaghan, 2000). La imagen sefiala una determinada calidad al mercado y reduce el ries-
go de seleccion por parte de los clientes.

Dado el incremento de la competencia en la industria y la diversidad de segmentos que cabe
diferenciar en la misma, las empresas hoteleras estan apostando en los ultimos afios por estable-
cer una politica de marcas que refuerce su imagen y permita al consumidor diferenciatla, tanto con
relacién a la competencia como a los distintos tipos de productos dentro de una misma cadena.
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Una primera aclaraciéon que debemos acometer es la que hace referencia a la distincion existen-
te entre los distintos tipos de imagenes que los individuos pueden poseer de un hotel. En este sen-
tido, Barich y Kotler (1991) distinguen de manera genérica entre (1) la imagen corporativa, que es
una concepcién mental comun de una cadena hotelera o empresa, en la que se incluirfa la imagen
de producto y la de marca; (2) la imagen de producto, relativa al hotel referenciado y; (3) la ima-
gen de marca, que representa el conjunto de asociaciones relacionadas con la marca.

En los afios 80 la industria alojativa desarroll6 un rapido crecimiento de nuevas marcas. En este
sentido, la configuraciéon de hoteles en torno a cadenas ha creado una denominacién de caracter
técnico que se conoce en términos anglosajones como branding, que consiste en el valor comercial
de una imagen de marca, que motiva a muchos hoteles independientes a buscar la integracién en
cadenas o en agrupaciones de hoteles para poder disponer de la ventaja competitiva que supone
esa imagen de marca. Asi, es indudable que determinadas cadenas hoteleras han sabido posicio-
narse muy claramente en el mercado en torno a su marca que les otorga una gran ventaja con rela-
ci6on a nombres de hoteles desconocidos. Este fenémeno se produce, principalmente, por la
ausencia de una clasificacién hotelera mundial, que con criterios homogéneos, permitiera identifi-
car los niveles de servicio que un cliente puede esperar de un establecimiento hotelero cuando lo
contrata a distancia.

A continuacion se examinaran los diferentes aspectos de la imagen comenzando por la vision
mas reducida de este concepto (la marca) y terminando con la mas amplia (la imagen del hotel y
la imagen corporativa).

1.1. La marca

En el concepto de marca grafica se puede distinguir el nombre y el logotipo. El nombre es la
parte de la marca que se puede pronunciar y supone la denominacién de un determinado produc-
to (e, Hilton); mientras que el logotipo es el conjunto de simbolos, disefio, letras y colores dis-
tintivos que representa al producto (eg., H de Hilton). Véase la figura 1.

Figura 1. La marca de la cadena Hilton

@

Hmil_to'n

Fuente: Hilton.

A la hora de establecer la marca de los productos, un establecimiento alojativo dispone de
varias estrategias alternativas: fijar una marca unica para todas sus unidades alojativas o desarro-
llar marcas diferentes para cada uno de los tipos de establecimiento que ofrece. Esta ultima posi-
bilidad es el caso de Marriott, que ofrece nueve marcas distintas de hotel: Marriott Hotels, Resorts
and Suites, Renaissance Hotels, Resorts and Suites, Marriott Vacation Club International, Marriott
Conference Centers, Courtyard, Fairfield Inn, SpringHill Suites, Residence Inn y TownePlace
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Suites. Esta estrategia permite adaptarse mejor a las necesidades y demandas de cada grupo de
clientes, realizando una oferta concreta a cada segmento de mercado (eg, alojamiento en villas
lujosas, hoteles disefiados para viajeros de negocios, alojamiento a precios moderados), aunque
presenta los inconvenientes de no poder aprovechar las economias de escala, la notoriedad de

marca y el valor de marca tnica que se alcanza cuando se sigue una estrategia de marca unica.

Segun Martorell (2002), la importancia de la imagen de marca en el sector se explica principal-
mente por cuatro factores: (1) los clientes repetidores representan una importante fuente de ingre-
sos, dependiendo esa reiteracion en la visita de la capacidad del alojamiento para satisfacer a los
clientes que se identifican con una marca; (2) el elevado ritmo de introduccién de nuevas marcas
dificulta las tareas de los agentes de viajes, quienes manifiestan la necesidad de que las marcas dis-
fruten de un elevado nivel de reconocimiento por parte de los consumidores; (3) la eleccion de
una marca tiene importantes implicaciones para el marketing mix de las cadenas hoteleras, y (4) la
lealtad del cliente en el mercado turistico es dificil de conseguir, incluso cuando los clientes estan
realmente satisfechos con la experiencia de su viaje, dado que los turistas buscan continuamente
nuevas experiencias, nuevos lugares y nuevos alojamientos, siendo la marca un reclamo inicial.

En este sentido, la imagen de marca ha sido muy desarrollada por las empresas hoteleras, si bien
el enfoque que ha llevado a este desarrollo ha sido el de produccién, de modo que, siguiendo a
Olsen et al. (1989), los motivos principales de las cadenas hoteleras para desarrollar sus marcas
han sido los siguientes: (1) el deseo de mantener una cartera de productos diferente que permita
diversificar el riesgo del negocio; (2) por la propia satisfaccion de las necesidades de las cadenas
mas que por la satisfaccién de las de sus clientes, ya que en muchas ocasiones el empuje para la
segmentacion parece provenir de las compafias hoteleras y del potencial de sus franquicias y de
sus promotores potenciales, siendo la creaciéon de marcas el resultado de la necesidad de mante-
ner el crecimiento de la compafifa dentro de un mercado saturado y la necesidad de racionalizar o
unificar sus productos debido a la heterogeneidad de los diferentes establecimientos de las cade-
nas hoteleras y (3) porque, resulta mucho mas rentable crear nuevas marcas que renovar los hote-
les existentes.

La proliferaciéon de marcas en la industria del alojamiento es una respuesta a la pluralidad del
mercado con clientes mas exigentes (véase ejemplo de Sol Melid en la figura 2). En consecuencia,
los hoteles deben desarrollar una imagen de marca, disponiendo de cuatro tipos de estrategias de
creacion de marca disponibles, segin indica Martorell (2003): (1) estrategia de marca individual,
que ampara un nombre separado de cada producto sin referencias a una linea de producto en la
cual esta integrado; (2) estrategia de marca de una linea de productos, que aplica una marca fami-
liar separada de cada clase de productos o a cada grupo de productos similares; (3) estrategia de
nombre de marca corporativa, donde se combina la marca comercial de la corporaciéon con el
nombre individual del producto, y (4) estrategia de marca de familia, que atribuye un mismo nom-
bre de familia a todos sus productos.

La imagen de marca, a nivel de alojamiento individual, es una potente herramienta que permi-
te distinguir al establecimiento, sefialando al mercado una calidad determinada y, por tanto, redu-
ciendo el riesgo de eleccion por parte del cliente.
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Figura 2. Marcas de Sol Melia

@ Sol Melid

MOTILE & RELORTY

MARCAS

Hard Rock
\my/ Sol Melld

La eleccion de la marca debe partir de una primera cuestion: ¢Qué se quiere transmitir? y deter-
minar cudles son los valores con los que se desea que se identifique al hotel, para posteriormente
determinar ;Como se va a transmitir? Esto implica elegir el nombre y los simbolos que acompa-
flaran a la marca. Teniendo en cuenta que ésta representara al hotel a lo largo de su vida, su atrac-
tivo debera perdurar a lo largo del tiempo.

Para construir una marca poderosa, no solo hay que tener un buen producto y capacidad cre-
ativa, sino que habra que procurar que ésta tenga un nombre sencillo, facil de pronunciar y con
buena sonoridad. Ademas, tiene que aportar grandes dosis de asociacién y evocacion. Es reco-
mendable que la marca cumpla con los requisitos siguientes:

* Crear un nombre facil de memorizar.

* Asociar el nombre con el mundo que rodea al tipo de hotel.

* Disefiar un logotipo que transmita fortaleza de la marca y la diferencie de la competencia.
* Trasladar la identidad de marca a todos los elementos del hotel.

* Destacar una sola caracteristica del producto en todas las areas de comunicacion, para que el
producto se diferencie claramente de su competencia en un aspecto determinado.

La marca y la imagen son un activo importante del hotel, y por consiguiente se debe desarro-
llar un manual de identidad corporativa. La identidad corporativa va mas alla de la marca e
incluye otros aspectos (logotipo, colores corporativos, uniformes, etc.) por los que el hotel va a ser
reconocido y diferenciado. El manual vela para que la comunicacién que realice el hotel o cadena
sea siempre bajo una misma firma (identidad corporativa) que ayude a crear notoriedad de marca
y reconocimiento social. Algunas ventajas de crear una marca fuerte y consolidada y su adecuada
comunicacion al mercado son las siguientes:

* Los costes de marketing se reducen puesto que se crean sinergias promocionales con la marca
e identidad ya conocida.

* Mayor influencia en la venta del hotel o cadena a los distribuidores y minoristas porque los con-
sumidores esperan encontrar esa marca.
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* Permite subir los precios por encima de la competencia porque los consumidores perciben la
marca de mayor calidad.

* El hotel o cadena puede extenderse porque el nombre de la marca encierra gran credibilidad.

* LLa marca ofrece una defensa frente a la competencia de precios.

1.2. La imagen del hotel

La imagen de un hotel es simplemente la que los consumidores tienen del mismo. Desde la
perspectiva de la oferta, el concepto va asociado a ciertos elementos que pueden medirse, deno-
minados por Kotler (1988) los componentes del producto, e incluyen: (a) los elementos basicos,
formados por las necesidades esenciales del cliente (e.g., la comida y el alojamiento en la industria
hotelera); (b) los elementos formales, constituidos por la entidad tangible y por los servicios espe-
cificos (e.g., la habitacion), y (c) los elementos de la oferta incrementada, que incluyen la totalidad
de los beneficios y de los costes asociados a la venta de los bienes o servicios (eg., el servicio de
mantenimiento en los hoteles). Como conclusion de este enfoque de oferta, se comprende que la
imagen del hotel parte de la definicién del producto, como se sefala en la siguiente gestion de la
oferta del servicio: el desarrollo del concepto del servicio, el desarrollo del paquete de beneficios
basico, el desarrollo de la oferta incrementada de servicios y la gestion de la imagen y la comuni-
cacion.

Por otra parte, la imagen percibida por el cliente o por el lado de la demanda exige considerar
las dimensiones que emplea el consumidor al evaluar el servicio, y en este sentido todo ser-
vicio esta descrito en términos de ciertas dimensiones o atributos, y lo que demanda el consumi-
dor son las caracteristicas del producto o del servicio que representan dichas dimensiones impor-
tantes de su calidad. Esta surge como imagen resultado de un proceso subjetivo de comparacion
entre las expectativas y las percepciones, que lleva a concluir juicios finales sobre la calidad, ya que
el consumidor necesita recurrir a las dimensiones subyacentes o atributos para organizar sus pet-
cepciones, conduciéndole a la formacion de la imagen. A continuaciéon se muestran las principa-
les dimensiones y atributos que definen la imagen del aojamiento, y que parten, como se comen-
taba en el enfoque de oferta, en el disefio del producto y servicio.

Algunas de las dimensiones genéricas establecidas para el alojamiento son las que hacen refe-
rencia a la diferencia entre una dimensién técnica, que es el resultado de la prestacion del servicio,
y otra funcional, que hace referencia a cémo se presta el servicio (Gronroos, 1984). No obstante,
la dimensién técnica no es suficiente para asegurar la calidad total percibida en las empresas de
servicios a menos que los servicios posean un alto grado de estandarizacién y no existan interac-
ciones humanas. Como conclusién, podemos afirmar que, aunque con diferentes matices, todas
las clasificaciones referentes a las dimensiones del alojamiento comparten una base comun, de
separacion entre elementos tangibles e intangibles, funcionales y psicologicos.

Por otra parte, las peculiaridades del alojamiento exigen la consideracién de un amplio y diver-
so abanico de atributos especificos, mas alld de las dimensiones genéricas, dada la amplitud de ser-
vicios que alberga. En este sentido, Alcazar (2003) sefala diversos aspectos y caracteristicas de
explotacion que definen al producto alojativo y que serviran de base para su comercializacion,
estando estas caracteristicas relacionadas con la bondad de la planta fisica (mantenimiento, higie-
ne, limpieza, equipamiento actualizado, etc.), la peculiaridad de la restauracién (potenciaciéon de
platos regionales, organizacién de semanas gastronémicas, etc.) y la animacién en todas sus face-
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tas (cultural, deportiva, social o infantil). Otros autores aumentan estas categorias, y en una revi-
sion realizada por Lockwood ef al. (1992), estos autores distinguieron cuatro categorias de atributos
principales para un hotel: limpieza de la habitacién y el bafio; confort y equipamiento de la habi-
tacion; servicio del personal amable, cortés y eficiente; y seguridad.

Por su parte, en una revision de la literatura sobre alojamiento (bospitality) acometida por Choi
y Chu (1999), estos autores ponen de manifiesto que existen unos atributos que se han revelado
como criticos para seleccionar un hotel, estos son, limpieza, localizacion, precio, seguridad, cali-
dad de servicio y la reputacion del alojamiento o la cadena. Ademas, para cada alojamiento, segun
su propio posicionamiento y el del destino en el que se encuentre, determinara que algunos atri-
butos cobren mayor importancia respecto a otros.

Por consiguiente, puede haber diferencias por hoteles. Asi, en un estudio realizado para un
hotel econémico, se agruparon los atributos del mismo en 25 dimensiones finales que represen-
tan el 92% de las respuestas alcanzadas, siendo por orden de importancia las siguientes: precio pet-
cibido, estandar general, limpieza, amabilidad, calidad de la comida, estilo del hotel, calidad de ser-
vicio, decoracién y mantenimiento, concepto de alojamiento, confort, localizacion, estilo del
restaurante, facilidades de ocio, equipamiento en la habitacion, categoria, teléfono, temperatura,
gestion, equipamiento para nifos, seguridad y consistencia, bar, bafio, ruido, interaccién social y
seguridad.

Respecto a los posibles atributos que conforman la imagen del hotel y que deben ser gestiona-
dos por la direccién desde la doble perspectiva de oferta y demanda, en la figura 3 se muestra un

listado de las dimensiones resultantes (en mayuscula) de los estudios realizados, acompafiadas de
sus respectivos atributos. De este analisis se desprende que tanto el numero como el contenido de
las dimensiones y atributos empleados es muy amplio y heterogéneo. Asi, la simple adopcion de
los resultados de estos estudios, como determinantes de la decision de compra del producto hote-
lero, puede no resultar adecuada, siendo necesario determinar una lista de atributos especificos

para cada hotel concreto a analizar.
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Finalmente, se propone un esquema integrador con todos los posibles aspectos para el caso de
un alojamiento extrahotelero que agrupe los principales atributos que el cliente considera en la
formacion de su imagen del alojamiento. Se han identificado siete dimensiones especificas en las
que se intercalan aspectos tantos tangibles como intangibles (véase la figura 4). Las siete dimen-
siones desarrolladas son: (1) establecimiento en general; (2) servicios principales; (3) servicios
complementarios; (4) unidad alojativa, esto es, el apartamento o bungalow; (5) personal de servicio;
(6) precio y valoracién realizada por el cliente, y (7) oferta de alimentos y bebidas (A+B) para el

caso de los alojamiento extrahoteleros que ofrecen servicio de restauracion.

MARKETING HOTELERO 155

Moedulo 4 )



| Sergio Moreno Gil

erdoxd uomesoqep 1uan ]

EpIgaq A EPILIOD 9P B1I2JO B[ 2P PEPALIE \ -
EpRLOD g 2p UCD_.&:.— - Epigaq £ EPIUOD g] 2p pEPIE) -
EpIgaq £ EPIUGD 2P EJD]0 ] 2P 01321 - muwﬂmﬁ—au&mﬂ—u 4V 2p sonua’) -

(ansixa ap ose)) NOIOVINV.LSHY

[euosiad Pp enussaz
UOZEIOD TOD O1ITAIIQ
SELIOTPT OJU2MUDOU0T)

MRS AL
OPETODIPUOIE 21y
sorawajdwon) -
(219 ‘28 ‘ndweya) souawndwor) |,
(219 *opad z0pesas) oyuanuedmbry |
pruncury |
seqeol oquied £ oueq ezawdwry
[erauad ua ouwg -
(soonsawoponsap) eundod el ap ouanuedmbsyy -
[e3ouas ud vuPO?) -
BUIED ¥[ 9P PEPIPOWO)) -
[Enpiatpur epewrprele vuoz o /4 ezena | -

Tepnie v uonsodsipaz - SEIST\ -
sonmied soyswadwor) - PEPIEUOISJOI - vared vdox orquies A vzordunry -
S2IUANDAT ST b seleua )\ - epedung - pordury -
SOIUDNISIP IP PEPHIISO] - EIOUII A - OWEIICOTY -
oprnpai o osnl 01 - zoprdey - OJUITLTUDIUEY -
O10d4dd OIDIAYES 4d TVNOSYdd VALLVIOTV QVAINQ

oruanuesredy - vmioaymbae & ouasi(] -
(12[mbie ap 2y200 ‘$AUISINIXI) SOUIANXD SODIAIIS P UORELILITOT) - QUBWIEL], -
(-232 ‘orseruund ‘seypued ‘wianbex ap sopodap) vanzodap w0y - 021221 ap sopedsa A saupre| - eanezodios pepnuapr 2 vonemday -
pofes ap onuad Slesew ‘euneg - HHLDOS AP PUOY - vzardunry -
(saeradsa snuaw ‘opepmd ‘sofanl ap vuoz) souru ered somiarag - BUDSL] - pepymbuery -
OUINDOU JJUIUIY - OPEIW-TUT]Y - sepuauazad se[ Ip £ _aac,_aua ﬂ.mﬁr_.&uw =
UODEWIUE 9P SORIAIIS - uoradasar opaTag - UOIIEZI[Ed0] -

SOTIV.INANATINOD SOIDIAYHS SHTVAIONIHd SOIDIAYHS TVIANAO Nd O.LNAHTNIDFTIV.LSH

SOJIJ2101eNXd so1udrwe(o[e sof dp

ep1qrorad usSewr €] Op SANUEUTWINIP SOINGINE A SOUOISUIWI(] “§ BINSL]

Modulo 4

MARKETING HOTELERO

| 156




El plan de marketing. La gestion de la comunicacion

Una vez examinada la imagen del hotel, su marca e identidad corporativa, es importante anali-
zar las principales herramientas o instrumentos de comunicaciéon promocional exterior que puede
emplear un establecimiento alojativo. A continuacion se estudiara las relaciones publicas, promo-
ciones de venta, publicidad y venta directa.

2. LLAS RELACIONES PUBLICAS DEL HOTEL

Las relaciones publicas, como has visto en la asignatura de marketing turistico, se pueden defi-
nir como el conjunto de actividades y mensajes, dirigidos a publicos especificos, que tienen por
objetivo crear conocimiento, buena imagen y una actitud favorable sobre una empresa, entidad o
producto lejos del punto de venta-prestacion. No se busca aqui una respuesta inmediata, como en
el caso de la publicidad, sino el mantenimiento de una actitud favorable por parte del publico a
largo plazo hacia el hotel.

Si el hotel desarrolla un tema (historia, noticia) interesante, éste podria aparecer en los medios
de difusion y tener un valor econémico importante en términos de publicidad equivalente. Es mas,
podria ser mas crefble que la publicidad. Los consumidores son mas influenciables por un edito-
rial de un periédico, que por la publicidad.

Los departamentos de relaciones publicas de un hotel suelen desarrollar las siguientes activi-
dades, si bien no todas suponen un apoyo directo al producto:

* Relaciones con la prensa: el proposito de las relaciones con la prensa es el de generar y distribuir
informacién que sea atractiva para los medios de comunicacion y atraer su atencion, para que
realicen una comunicacion positiva del establecimiento. En esta actividad se engloban las notas
de prensa, ruedas de prensa, presentaciones, etc.

* Comunicacion corporativa: esta actividad se refiere a las comunicaciones interna y externa y trata
de favorecer la imagen de la empresa. LLos materiales de la empresa deben aprovechar la opor-
tunidad de crear y reforzar la identidad de la empresa, que tiene que competir para llamar la
atencion, y potenciar la identidad visual del hotel a través de logotipos, folletos, signos, tarjetas
de visita, construcciones, uniformes, etc. Se trata de asegurarse que la imagen e identidad cor-
porativa se plasma correctamente, siguiendo las indicaciones del manual.

* “Labor de pasillo”: tiene que ver con las relaciones con los clientes. La idea es que los clientes
satisfechos realicen comunicaciones positivas del hotel a otros potenciales clientes para que
visiten el hotel.

A continuacién se comentaran las principales herramientas empleadas en las relaciones
publicas de un hotel:

* Publicaciones. Los hoteles pueden utilizar de forma extensiva materiales de comunicacién para
alcanzar e influenciar a sus mercados objetivos, incluyendo informes anuales, articulos, mate-
riales audiovisuales, cartas y revistas.

* Acontecimientos. Los hoteles pueden atraer la atencioén hacia nuevos productos u otras activida-
des mediante acontecimientos especiales, que incluyen conferencias, seminarios, exposiciones,
concursos y competiciones y patrocinio de actividades culturales y deportivas que alcanzaran a
los publicos objetivos.
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* Noticias. Una de las mayores tareas de los profesionales de las relaciones publicas es encontrar

o crear noticias favorables sobre el hotel, sus productos y sus personas. La habilidad de la per-
sona que se dedique a las relaciones publicas va mas alla de preparar noticias. Conseguir que
los medios acepten las noticias y asistir a conferencias de prensa exige conocimientos de mar-

keting y relaciones con otras personas.

Conferencias. Constituyen otra herramienta para el desarrollo de las relaciones publicas del pro-
ducto y de la empresa.

* Actividades de servicio pitblico. Los hoteles pueden mejorar el servicio publico contribuyendo con

dinero, servicios y tiempo a fomentar buenas causas.

* Ferias. 1a feria turistica, ademas de servir como plataforma de negocios para los hoteles, y punto

de encuentro con sus clientes y el canal, también supone una plataforma de relaciones publi-

cas para crear notoriedad de marca e imagen positiva.

* Educacionales y press trips. Las visitas de periodistas y agentes de viajes seleccionados al hotel es

una de las mejores formas de dar a conocer y “probar” los servicios y beneficios que el hotel
ofrece. La clave esta en seleccionar adecuadamente a los periodistas y agentes de viajes y en
organizar una experiencia que sea lo mas satisfactoria posible, integrando la estancia en el hotel
con los atractivos del destino en el que se encuentra.

* Presencia en folletos y catdlogos fisicos y virtuales del trade y organismos oficiales. El hotel estara presente

en catalogos de turoperadores, web sites de turoperadores y agencias de viajes, dossier o guias
de venta del destino en el que se encuentre, folletos del consorcio o asociaciones a las que pet-
tenece. El hotel debe realizar las adecuadas gestiones y relaciones para que su presencia se vea
reforzada. Esto incluye, entre otros, la eleccion de las fotografias, el contenido del texto, la ubi-
cacion espacial del hotel, la categoria o tipologia en la que se encuadra o la valoraciéon de cali-
dad que se realice del mismo.

* E/ product placement. Es una técnica promocional que no aparece como publicidad expresa y, sin

mencionar directamente los productos, utiliza marcas, simbolos u otros rasgos distintivos de
los mismos productos o de empresas encargadas de vender éstos en un contexto de espacio no
publicitario. Se utiliza por lo general en medios de comunicaciéon audiovisuales como progra-
mas y series de television, telenovelas, videos musicales, cine, reality shows y videojuegos entre

otros.

Mediante el product placement se intenta interrelacionar la marca del hotel con la cotidianei-
dad del contexto, ademas de asociarla con la personalidad de quien interactia con ella para pro-
ducir una “identificacién” entre la marca y el actor o presentador. Lo ideal para esta técnica es
que el hotel aparezca completamente integrado en situaciones cotidianas colocado en situacio-
nes Optimas y ventajosas. Conviene, no sélo que aparezca, sino que se hable de él para que sea
del todo efectivo (e.g, integracién de imagenes del hotel y alusiones al mismo en una serie de tele-
vision). Ademas, es importante desarrollar una buena relacién con la agencia de Film Commission
del destino donde se encuentre el hotel.

Por otra parte, un aspecto crucial de las relaciones publicas es que la comunicacién final no se

controla, aunque se realice una gestiéon perfecta de la misma. Por consiguiente, existiran noticias

tanto positivas como negativas (publicity).

La publicity negativa consiste en la divulgaciéon de malas noticias, que pueden ser incluso fal-

sas o difundidas de forma sensacionalista, que se escapan al control del hotel y le pueden hacer
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mucho dafo. Veamos algunos ejemplos de casos y situaciones que suponen o pueden generar
publicity negativa:

* El anuncio en la prensa de una enfermedad o intoxicacion en un hotel o area turistica en la que
se encuentra: noticias sobre aguas contaminadas, peces muertos o mareas negras; bandas de
delincuentes que atracan a los turistas en las autopistas; noticias relacionadas con acciones
terroristas, o por parte de grupos armados y guerrilleros, bombas en aeropuertos y aviones,
secuestros de aviones o ataques a autocares de turistas que generan un sentimiento de insegu-
ridad; las intoxicaciones provocadas por comidas en mal estado; incendios, accidentes o muer-
tes en hoteles... Por consiguiente, es muy importante disponer de un plan de crisis, que se acti-
varfa inmediatamente si algiin acontecimiento de este tipo tuviera lugar.

La publicity positiva puede generarse con la organizacién y difusién de actos que provoquen
noticias favorables como puede ser:

* Aperturas de establecimientos, celebracion de aniversarios, convocatorias de premios, obten-
cion de galardones y organizacion de jornadas de trabajo especializadas; organizacion de festi-
vales de musica o cancion; la presencia de personajes famosos o ilustres, que marcan modas; la
celebracion de una cumbre de turismo; la organizacion de eventos deportivos; ser protagonis-

tas de una serie de television...

Las relaciones publicas se planifican, pero también son oportunistas y aprovechan las ocasio-
nes cuando se presentan. Se trata de actuar, bien sea para generar publicity positiva, como para
contrarrestar los efectos de una publicity negativa. Para lograrlo, lo mas importante es hacer todo
lo posible por construir y mantener unas buenas relaciones con los medios de comunicacién.

Las relaciones priblicas pueden contribuir a los siguientes objetivos:

* Despertar una conciencia (pueden ubicar noticias en los medios de comunicaciéon que llamen

la atencién hacia el hotel).

* Desarrollar la credibilidad (pueden afiadir credibilidad mediante la comunicaciéon de un mensa-

je dentro de un contexto editorial informativo).

* Estimular a la fuerza de ventas y a los vendedores (nuevas ideas sobre un producto antes de
que se lance al mercado podran ayudar a la fuerza de ventas a venderlo a los detallistas).

* Reducir los costes de promocioén (las relaciones publicas puede ser mds econdémicas que el mar-
keting directo y la publicidad).

Finalmente, existen empresas de relaciones publicas especializadas que ofrecen diferentes ser-
vicios, como por ejemplo el llamado “clipping” que consiste en “recortar” todo aquello que apa-
rece publicado en peridédicos o revistas y otros medios, de un determinado ambito, referente al
hotel. Los recortes se presentan de formas diversas (originales, fotocopias, etc.) y se envian suel-
tos en forma de dossier al contratante del servicio. Se pueden contratar para seguir los resultados
de una campana o acciéon de promocién o, de manera periddica, para controlar todo aquello que
se publica en un determinado espacio de tiempo. Este tipo de servicios se utilizan para: controlar
los resultados de los esfuerzos dedicados a conseguir la publicacién de articulos en prensa y poder
analizar su contenido; comprobar la cobertura periodistica dedicada al hotel y destino con moti-
vo de una feria, presentacion, rueda de prensa, etc.; seguir a los competidores: qué noticias generan,
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qué problemas tienen, qué publicidad hacen, etc.; y conocer la publicity negativa y poder reaccio-
nar ante la misma.

3. LLAS PROMOCIONES DE VENTA

La promocion es la actividad del marketing que esta mas cerca del acto de compra después de
la venta personal. En ella se engloban todas las técnicas destinadas a estimular la compra. Se dice
que la publicidad lleva al cliente hacia el producto y la promocion sin embargo lleva el producto
al cliente. La promocién de ventas trata de estimular las compras del consumidor y la efectividad
de los intermediarios. Esta atrae frecuentemente a aquellos que cambian con frecuencia de marca.
Los que cambian de marca con frecuencia buscan un precio mas bajo o algin tipo de regalo por
lo que las promociones por si solas, no los convertiran en usuarios fieles a la marca. Las promo-
ciones de venta ofrecen un valor afiadido al cliente (desayuno gratis, noche extra) durante un periodo
de tiempo limitado.

Las promociones de venta, al contrario que la publicidad, tienen un efecto a corto plazo, duran-
te la duracion de la promocion. Por consiguiente, ésta puede aplicarse con los siguientes proposi-
tos: para acelerar las ventas con respecto a los competidores y para desarrollar las ventas en tem-
poradas bajas.

Las principales herramientas de promocioén al consumidor son:

* Vales de descuento: estos vales son documentos que proporcionan a la persona que los tiene un
descuento para la reserva o compra de alguno de los productos del hotel. La tasa de utilizacion
de los vales depende de la forma en la que se distribuyan (periédicos, revistas, correo directo,
web site, etc.).

* Precios de paguete: los precios de paquete también se denominan descuentos, y se ofrecen a los
consumidores para que ahorren con respecto al precio habitual de los productos que se
encuentran bajo un mismo paquete (e.g., estancia + comida + atraccién turistica + transporte).
También pueden ser los paquetes a precios reducidos que consisten en la venta de varias uni-
dades de un mismo producto a un precio reducido (e.g., dos noches de hotel al precio de una).
El desarrollo y venta de los paquetes constituye una alternativa bastante eficaz para luchar con-
tra la tendencia a la baja ocupacién durante los periodos valle (e.g,, fines de semana en los hote-

les de ciudad).

* Regalos: los regalos son mercancias que se ofrecen a un coste bajo o gratuito como incentivo
para realizar la compra de un producto del hotel. El regalo puede encontrarse dentro del paque-
te (cesta de fruta incluida en el paquete, albornoz) o sobre él, como un anadido extra.

* Sorteos, juegos y concursos: los sorteos dan la oportunidad de ganar servicios, estancias gratuitas,
etc.

* Pruebas: las pruebas consisten en invitar a los clientes a los que les interese comprar el produc-
to sin ningun tipo de compromiso. Por ejemplo, un dia de jornadas abiertas en las que un hotel
invita a los habitantes de su ciudad a visitar su cafeteria situada en la dltima planta y los invita
gratuitamente a un café, para que luego se animen a realizar visitas o inciten a sus amigos a
hacerlo.
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4. LLA PUBLICIDAD

En la asignatura de marketing turistico has estudiado las diferentes posibilidades que existen. Para
el caso de un hotel independiente, resulta dificil, por su coste, realizar campafias de publicidad,
quedando esta herramienta generalmente relegada al caso de las cadenas hoteleras y consorcios y
afiliaciones u hoteles de categoria elevada.

La clave consiste en realizar una adecuada integracioén de todas las herramientas promociona-
les que emplea el hotel, creando sinergias en la comunicacién. En el siguiente esquema (figura 5)
se muestra un ejemplo de distribucién presupuestaria de un hotel en los instrumentos de relacio-
nes publicas, promociones de venta y publicidad. Para el caso de la publicidad, se realiza una dis-
tribucién entre los diferentes medios, y finalmente para el ejemplo del medio escrito, se desglosa
entre los diferentes soportes genéricos.

Como recomendaciones genéricas a la publicidad del hotel, destacar que se deben cumplir los
siguientes aspectos:
* Realizar una adecuada planificacién de la misma, considerando los segmentos objetivo, posicio-

namiento a comunicar, estilo, etc.

* Concentrar geografica y temporalmente el esfuerzo, especialmente cuando el presupuesto es
limitado. Es preferible generar cierto ruido de forma concentrada, a “disparar” esporadicamen-
te acciones de publicidad que nunca llegan a impactar en el mercado.

* Los folletos del hotel son una herramienta muy practica, pero el énfasis no debe ser una distri-
bucién masiva de los mismos, sino selectiva, fuera del hotel y trasmitiendo el mensaje adecuado.

* Internet es uno de los medios con mayor crecimiento en impacto de la publicidad sobre las ven-
tas de hoteles.

* Crear sinergias con las acciones de publicidad globales que realiza el destino en el que se
encuentra el hotel, asi como con las acciones de su cadena o consorcio, etc.

* Medir la eficacia de la publicidad es la base para corregir deficiencias promocionales y optimi-
zar la inversion realizada.
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Figura 5. Ejemplo distribuciéon presupuestaria del mix promocional de un hotel

SOPORTES MEDIOS
Revistas del sector 20 %
. - Escrito 50 %
Periodicos locales 50 %
Television 20 %
Prensa de economia 10 %
Radio 10 %
Otros 20 %
Otros 20 %
INSTRUMENTOS Revistas 20 %
Periédicos 20 %
30 % e
Publicidad d Mailing | 5%
Guias 30 %
0% R turistica
RRPP Fam trips 5%
Otros 20 %
30% -
Promociones \
de venta
Consumidores 50 %
Intermediarios 20 %
Vendedores 20 %
Prescriptores 10 %

5. LA VENTA DIRECTA

La venta directa incluye la realizada por el personal del hotel. Es importante destacar que no se
trata solo del departamento comercial o de ventas, que en caso de existir, asume la gestioén de la
misma, sino de una labor realizada por todo el personal. Desde el personal de recepcion y jefe de
reservas, con un papel crucial en el cierre de muchas ventas, hasta el camarero que puede influir
decisivamente en un aumento del consumo por parte del cliente del hotel. Asi mismo, también
puede considerarse una forma de venta directa el marketing directo, que incluye las acciones de
comunicacion directa que realiza el hotel con sus clientes (envio de cartas o correos electronicos
a los clientes, llamadas de telemarketing, etc.). La correspondencia directa se suele enviar a un
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grupo elevado de posibles clientes, aunque la tasa de respuesta es muy baja. Sin embargo, el gasto
relativo es muy reducido.

En este apartado nos centraremos en la venta directa personal en el exterior del hotel, dirigida
tanto al cliente final como al canal de distribucién. Dado que los procedimientos eficaces de ven-
tas ayudan a asegurar el éxito de los comerciales, los jefes y responsables del area de ventas del
hotel deben comprender el proceso de la venta personal para implementarlo adecuadamente. Este
proceso requiere que el vendedor desarrolle varias habilidades, como buscar clientes potenciales,
concertar citas y establecer empatia con personas desconocidas. También debe desarrollar habili-
dades para el analisis de necesidades, presentaciones orales, manejo de objeciones, preguntas y
quejas de los clientes, asi como para la demostracion de los beneficios del producto. Ademas, en
muchas situaciones de ventas deberan esforzarse en generar una relacion a largo plazo con los
clientes.

El proceso de ventas estd organizado en tres fases: (a) previa a la visita de ventas o pre-trans-
accional; (b) la visita de ventas o etapa transaccional; y (c) posterior a la venta o post-transaccio-
nal. Sin embargo, no todas las ventas siguen esta secuencia lineal de pasos necesariamente. Lo mas
probable es que los pasos se solapen y que se vuelva atras a modificar los pasos iniciales confor-
me cambien las circunstancias y se obtenga nueva informacion.

5.1. Etapa Pre-transaccional

Localizacién y calificacion de clientes potenciales. Una de las tareas mas importantes para
cualquier vendedor es la busqueda de clientes potenciales o prospectos. Una venta no puede ocu-
rrir si no se tiene un comprador potencial, y normalmente el vendedor debe hacer varias visitas
antes de cerrar una venta. La clave para desarrollar la actividad de bisqueda de clientes en una
zona no solo consiste en dedicatle tiempo, sino en insistir e invertir en los clientes que presenten
una soélida probabilidad de convertirse en buenos clientes. Por ello, es importante que los vende-
dores elaboren un buen perfil de los prospectos.

El hotel se debe centrar en identificar clientes potenciales del mercado objetivo al que se
dirige, elaborar una lista de ellos con ayuda, entre otros, de directorios, bases de datos y referen-
cias, etc.

El siguiente paso sera la calificaciéon de prospectos. Una vez que la empresa tenga una lista
de prospectos, es necesario calificar a los mismos, es decir, evaluarlos para decidir si se debe inver-
tir tiempo y esfuerzo en desarrollarlos como clientes o no. Para hacer esto con eficacia, el vende-
dor necesita informacion acerca de las necesidades del cliente, la autoridad de compra y su solvencia.

El dltimo paso de esta primera fase sera la planificacion previa al contacto. El vendedor
debe organizar sus esfuerzos y definir su estrategia de ventas antes de reunirse con el cliente. Una
forma de hacer esto es formularse a si mismo una serie de preguntas: ¢dQué se quiere lograr?: los
vendedores del hotel no deberfan hacer una visita si no pueden especificar una acciéon que deseen
que el cliente o prospecto emprenda. ;Qué se conoce acerca del prospecto? Revisar la informa-
cién pertinente sobre el prospecto, tanto la empresa como la persona que se responsabilizara de
la compra. La informacién que puede ser util conocer acerca de un individuo incluye su nombre
completo, su puesto, edad, residencia, nivel educativo, autoridad de compra, pertenencia a clubes
y asociaciones, pasatiempos y caracteristicas de personalidad. El vendedor también debera revisar
sus conocimientos sobre la empresa del comprador y, ¢a qué negocios se dedica la empresa?, scuales
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son sus productos y mercados?, ¢quién toma la decision en la reserva de los alojamientos?, spuede
darnos esta empresa un volumen de compra suficiente para que la visita sea rentable?, etc.
Finalmente, el vendedor debe saber ¢Qué se va a decir? Por lo menos, una idea general de cémo
comenzaran la presentacion de ventas, qué preguntas van a plantear y qué beneficios expondra.
Los vendedores deben adelantarse a las preguntas y objeciones de los clientes para preparar estra-
tegias que puedan rebatirlos. Esto es especialmente util en las visitas en frio.

5.2. Etapa Transaccional

* El acercamiento y la relacién. Las estrategias y tacticas que utilizan los vendedores para ser
recibidos y establecer empatia con los prospectos se denomina “acercamiento”. Por lo general,
es relativamente facil concertar citas con los clientes con los que ya cuenta el hotel, pero esto
puede ser mucho mas complicado con los prospectos. El segundo objetivo del acercamiento es
establecer empatia con la otra persona. Como la impresion inicial es de gran importancia, los
vendedores han de preparar con cuidado sus comentarios iniciales. En cualquier proceso de
venta se integran tres procesos paralelos: la venta de la persona (el propio vendedor), la marca
cadena y el hotel o producto especifico.

* Ganar acceso, se puede realizar de diferentes formas: (1) Visita en frio. A la hora de hacer una
visita personal, el vendedor tiene la oportunidad de examinar las instalaciones del prospecto y
de prepararse mejor para hablar con el comprador. El contacto personal directo tiene la venta-
ja de que si el prospecto esta disponible, el vendedor puede continuar con el proceso de ven-
tas. No obstante, en la situacién mas normal, el comprador esta ocupado y el vendedor debe
esperar. Este tiempo no debe ser improductivo si se aprovecha para aprender mas acerca del
prospecto a través de los trabajadores de la organizaciéon o de la forma en la que trabajan.
También se puede utilizar para preparar otras visitas programadas o para rellenar informes; (2)
Contacto telefénico previo. El uso del teléfono para acercarse a los clientes tiene varias venta-
jas: (a) al concertar una cita previamente, el vendedor gestionara mejor su tiempo y reducira las
horas de espera improductiva; (b) incluso los prospectos muy ocupados pueden contestar al
teléfono. Sin embargo, también tiene el problema de que los prospectos o su personal de filtro
(e.g., secretarias) pueden rechazar con facilidad las llamadas. Una de las tacticas utilizadas es
referirse al prospecto por el nombre de pila, lo cual indica cierta familiaridad. Otro problema
es que es mas dificil encontrar a la persona adecuada con quien hablar y; (3) Cartas personales.
Es mas dificil que el personal de filtro intercepte las cartas personales que las llamadas telefo-
nicas. Ademas, la carta permite incluir folletos que describan la variedad y beneficios del pro-
ducto, lo cual permite a los prospectos aprender mas acerca de un proveedor potencial que a
través de una conversacion telefonica. LLas cartas también pueden invitar al prospecto a ferias
o presentaciones del hotel, o describir las promociones que se ofrecen a quienes conciertan
citas. Las cartas de acercamiento deben concluir con una fecha para tener una reunién. Esto
también se puede hacer mediante una llamada de seguimiento. Al hacerlo, el vendedor centra
la atencién del prospecto en cuando reunirse, y no en si se reunen o no.

* Establecimiento de la empatia. Una vez que el vendedor consigue introducirse en la oficina
del prospecto, comienza la parte decisiva de la entrevista. Para ayudar a establecer empatia, el ven-
dedor debera dar su tarjeta al prospecto y presentarse. También debe indicar el propésito de su visi-
ta y el hecho de que planea concentrase en un posible beneficio para el cliente. Es importante
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comprender que en estos primeros instantes de una entrevista el prospecto se hace una serie
de juicios de valor cruciales acerca del vendedor y de la empresa que éste representa. Los habi-
tos y la apariencia del vendedor suelen utilizarse para evaluar a una empresa.

La empatia significa eliminar o mitigar la ansiedad de la relacién. Esta ansiedad es natural cuan-
do una persona se encuentra con alguien nuevo (y el vendedor lo es, pero también el prospec-
to) y aparece porque a la gente no le gusta que la convenzan de comprar, sino que le gusta com-
prar. Por tanto, el vendedor debe procurar ganarse la confianza del prospecto para reducir la
ansiedad en la relacion. En la figura 6 se muestran los medios mediante los cuales el vendedor
puede reducir la tension de la relacion. Es crucial que el vendedor los utilice para reducir la ten-
sién con los prospectos, pero también es importante que refuerce estas acciones en los clien-
tes ya establecidos.

Figura 6. Medios para reducir la ansiedad en la relaciéon de ventas

Comportarse y vestirse apropiadamente segin la ocasién y

CONVENCIONALISMOS mostrarle al comprador el debido respeto. Ejemplo: esperar a que
SOCIALES le inviten a sentarse o darle al comprador una tarjeta de visita.
COMPETENCIA Demostrar competencia en su trabajo. Ejemplo: dar referencias

de un tercero que esta satisfecho con usted y su empresa.

Demostrar que usted tiene intereses v opiniones similares a las
COMUNALIDAD del comprador, al menos en algunas areas. Ejemplo: conocidos

comunes o deportes favoritos.

Revelarle al comprador el proposito de la visita, asi como el
beneficio para el comprador. Ejemplo: no estoy aqui para
INTENCIONALIDAD P! I i y AR
venderle mi hotel. Me gustaria revisar su plan de wviajes y M()duI04
desplazamientos. Usted puede ahorrar dinero.

Fuente: Dalrymple y Cron (1999)

* Analisis y descubrimiento de las necesidades del cliente. Los clientes no compran pro-
ductos o servicios, sino que adquieren un conjunto de beneficios que resolveran problemas o
aumentaran las oportunidades. Las personas no “compran” una semana de alojamiento en un
hotel, sino unas vacaciones satisfactorias. Por eso, la labor del vendedor consiste en descubrir
las verdaderas necesidades e informar entonces al prospecto acerca de las caracteristicas, capa-
cidades y disponibilidad de los bienes y servicios que estén en venta. Descubrir las necesidades
de un cliente implica formular preguntas. Hacer preguntas no es tan facil como podria parecer
a simple vista. No solo se quieren conocer las necesidades percibidas, sino que también se desea
obtener la informacién de una forma que no irrite o cause incomodidad o la enemistad de los
compradores. Ademas, es necesario ayudarles a comprender mejor sus propias necesidades.

Existen varios tipos de preguntas que se pueden usar en el proceso de descubrimiento de nece-
sidades: (1) Permiso. Son aquellas preguntas orientadas a pedirle permiso al comprador para
formularle preguntas o para sondear mas un tema. Tienen el objetivo de tranquilizar al com-
prador y son muestra de buenos modales; (2) Situacion actual. Estas preguntas buscan infor-
macion objetiva acerca del negocio, la persona y la situacion actual del prospecto; (3) Problema.
Estas preguntas intentan descubrir la existencia de problemas en la situacion actual de la
empresa. Ayudan a descubrir la percepcion que tiene el comprador y una posible necesidad; (4)
Soluciéon del problema. Estas preguntas pretenden conseguir que sea el propio cliente el que
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identifique la solucién al problema o problemas que se le presentan en su situacién actual, (5)
Verificacion. Este tipo de preguntas sirve para verificar si el vendedor ha comprendido exacta-
mente lo que el comprador ha expresado, asi como para obtener el consenso del cliente acer-
ca de la declaracion.

Para descubrir las necesidades del cliente se suele requerir una serie de preguntas. El proceso
comienza con una pregunta de permiso y una serie de preguntas abiertas sobre la situacion, las
posibles areas problematicas, la gravedad de los problemas y la posible situacién. Se termina
con una serie de preguntas de verificacion.

* La presentaciéon. Una vez que el vendedor tenga una idea clara de las necesidades del cliente,

estara listo para hacer una presentacion formal del hotel y sus servicios. La presentacion tiene
el objetivo de convencer al prospecto de que los bienes y servicios que se le ofrecen satisfacen
sus necesidades y requisitos.

Una presentacion de ventas es principalmente un estudio de una serie de caracteristicas del pro-
ducto relacionadas con los beneficios que el comprador haya indicado como importantes
durante la etapa anterior de analisis de las necesidades y seguida por la evidencia de que los
beneficios seran reales. Las caracteristicas son aspectos tangibles e intangibles del producto o
servicio. Por ejemplo, una caracteristica de un hotel es que esta en el centro de la ciudad, o que
cuenta con 500 habitaciones. Estas caracteristicas pueden recalcarse debido a que los motivos
de preocupacion del comprador son la cercania a los puntos de trabajo y la disponibilidad de
habitaciones para celebrar un congreso en la ciudad. Sin embargo, no basta con decirle al clien-
te la relacion de caracteristicas del producto o servicio. Hay que formular los beneficios con-
cretos que le ofrece. Asi, la formulacion seria “lo que quiere decir esto es que sus congresistas
no tendran que realizar largos desplazamientos cada dia de duracién del congreso, al estar el
hotel en la ciudad. Ademas, al contar con 500 habitaciones, no habra problemas para celebrar
un congreso de la magnitud que usted nos plantea”.

Por ultimo, habra que convencer al cliente de que el beneficio que se le ofrece es suficiente-
mente importante y de que lo recibird. Se pueden dar garantias presentando el producto, mos-
trando resultados en pruebas, dando testimonios de clientes satisfechos o concediendo petio-
dos de prueba (visitas de inspeccion).

* Manejo de las objeciones. Las objeciones son parte natural de cualquier presentacion de ven-

tas y el vendedor deberfa verlas, si no son demasiadas, mas como una oportunidad que como
un obstaculo. Cuando los prospectos formulan objeciones, normalmente estaran mostrando
interés y solicitando mas informacion. El prospecto mas dificil es el que no dice nada durante
la presentacion, que se niega a comprar y no da ninguna razén para su decision. En muchas
ocasiones, las visitas con éxito tienen mas objeciones que las que fracasan. Ademas, los clien-
tes se muestran mas indiferentes en las visitas sin éxito que en aquellas que llegaron a buen
puerto. Las objeciones son una oportunidad para hacer que el prospecto participe y se amplie
la presentacion hacia areas que tengan interés para el comprador.

Una de las mejores maneras de manejar las objeciones es evitarlas al prever las preguntas comu-
nes que pueden surgir de la presentacion de ventas. Cuando el vendedor se adelanta a las obje-
ciones, se reduce la probabilidad de que el prospecto las plantee. Esto tiene la ventaja de per-
mitir que la presentacion de ventas se desarrolle sin contratiempos hasta su cierre.

Hay dos tipos de objeciones: las reales y las pseudo-objeciones. El procedimiento que se reco-
mienda para tratar una objecion real es el siguiente: escuchar los puntos de vista del comprador,
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compartir las preocupaciones sin emitir un juicio de valor, aclarar el auténtico problema a tra-
vés de preguntas, resolver los problemas presentando opciones y soluciones, y pedir accion
para determinar un cierto nivel de compromiso por parte del cliente. Se recomiendan estos
pasos porque el comprador no esta en un estado de animo propicio para escuchar una aclara-
ci6én o solucion logica hasta que no se haya reducido su tension. L.a manera de resolver las obje-
ciones dependera del tipo de objecién y de la situacion. En algunos casos puede ser la presen-
tacién de una lista de pros y contras de la accién solicitada. Otra posibilidad es admitir que la
objecion es valida, pero sefialar ventajas que la compensan.

Las pseudo-objeciones o excusas ocultan el hecho de que el prospecto sencillamente no quie-
re revelar sus intenciones o tomar la decision todavia. Las personas suelen temer el cambio y
tal vez no confien en sus propias decisiones. LLa mayorfa de estas objeciones tratan de desha-
cerse de los vendedores, como por ejemplo “lo tengo que consultar con mis compaferos”, “le
llamaré mas tarde”, “ahora mismo estoy muy ocupado”, “tenemos poco presupuesto este aflo”,
o simplemente “no nos interesa”. Al igual que con las objeciones reales, una de las mejores for-
mas para descubrir la auténtica razén de la excusa es formular preguntas que requieran alguna
accion o compromiso por parte del comprador. Algunas recomendaciones para responder a las
excusas mas frecuentes son: “entiendo que quiera consultar a sus companeros esta decision.
¢Organizamos una reuniéon para mafiana por la tarde en su oficinar”, “si estd muy ocupado
ahora, ¢le parece bien que nos veamos dentro de una hora? ¢o le viene mejor esta tarde a las
4:307”.

* El cierre. Una vez que se hayan gestionado las objeciones viene el cierre. Es en este punto
cuando el vendedor debe cerrar la venta. Algunos ejemplos de cierres de prueba son: ¢qué mas
informacién necesita usted para tomar una decision?, ¢qué le parece nuestra oferta? @

Silos prospectos dan respuesta favorable a alguna de estas preguntas, el vendedor puede supo-
ner que el cliente quiere comprar y puede iniciar el cierre final. Sin embargo, los cierres de prue-
ba no siempre son efectivos, por lo que el vendedor tiene que estar preparado para continuar
la presentacion de ventas si el prospecto no parece estar listo para tomar una decision. Los cie-
rres de prueba han de iniciarse en aquellos momentos en los que se perciba que hay posibili-
dades de éxito. Por ejemplo, los clientes emitiran indicios en forma de gestos (e.g., asentir con
la cabeza, examina los catalogos o los productos con interés) o pueden ser comentarios verba-
les del estilo “como su hotel esta en la ciudad, nos ahorraremos mucho dinero en desplaza-
mientos”.

Hay varias técnicas de cierre que el vendedor aplicara segun las circunstancias y las preferen-
cias personales del vendedor: Cierre alternativo. Este tipo de cierre es apropiado cuando el
prospecto se enfrenta a una diversidad de opciones y configuraciones del bien o servicio. Con
esta técnica, el vendedor plantea una serie de preguntas disefiadas para reducir la eleccion y ayu-
dar al prospecto a tomar una decision final. Por ejemplo: “sprefiere que la habitacién dé a la
playa o a la montafia?”’; Cierre de resumen. Uno de los mejores cierres es hacer un resumen
de los beneficios con los que el cliente ha estado de acuerdo durante la visita, combinandolo
con un plan de accién que requiere un compromiso por parte del cliente y; Cierre de deduccion.
Esta técnica de cierre se usa cuando el vendedor presume que el cliente ha tomado la decision
de compra y continda con el procesamiento del pedido. Esta técnica consiste en haber pasado
por todas las etapas del ciclo de ventas, de modo que el cierre es una consecuencia natural.
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5.3. Etapa Post-transaccional

* Seguimiento. Las actividades de seguimiento son cruciales para el éxito de los vendedores y
jefes de ventas. Los clientes esperan servicio posterior a la venta, y la labor de los vendedores
es procurarselo, ya sea directamente o gestionando que otros den ese servicio.

Dar un buen servicio posterior a la venta es mas dificil de lo que parece ya que el vendedor
debe depender de las acciones de otras personas. Sin embargo, si algo sale mal, es el vendedor
el que “cargara con la responsabilidad” y al que el cliente recurre.

El seguimiento también hace referencia a las visitas posteriores para verificar la situacion de los
prospectos que no compraron en la primera visita. Algunos vendedores cometen el error de no
volver a visitar a los compradores con los que fracasaron en su primera visita, cuando proba-
blemente lo que necesitaba el comprador era un poco mas de tiempo y garantias para tomar la
decisiéon de compra.

Por lo general, cuando el vendedor no consigue la venta en la visita inicial, deberia expresar su
agradecimiento por el tiempo concedido y solicitar una visita posterior. De esta forma, el vende-
dor muestra un interés constante por ayudar al prospecto y obtener la venta. Cuando se marche,
el vendedor debera preguntar si el prospecto necesita folletos, muestras o cualquiera otra informa-
cion para cuando se vuelvan a ver. También deberfa aprovecharse al prospecto para obtener infor-
macién. Es de gran utilidad recordar las principales objeciones, la autoridad de compra en la
empresa, las principales necesidades del prospecto y, por supuesto, si se cometieron errores gra-
ves durante la visita. Otra informaciéon que puede ser determinante es la que se obtiene al solici-
tar referencias de personas que podrian estar interesadas en el hotel.

6. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA Y FUNCIONES DEL DEPARTAMENTO COMERCIAL

Una vez vistas las diferentes herramientas promocionales, este altimo epigrafe analiza la estruc-
tura organizativa necesaria para la ejecucién de las mismas. En muchas ocasiones la labor comer-
cial y de ventas recae en el director del hotel, mientras que en otras si existe una persona o un equi-
po con dedicacion exclusiva a esta tarea. Ademas del gerente y del departamento de ventas del
hotel individual, muchas cadenas cuentan con organizaciones regionales de ventas, cuyo personal
tiene como meta producir negocios para los hoteles de la cadena. Cuando existe un equipo comer-
cial, el departamento estd encabezado por un director comercial o de ventas. En cualquier caso,
este departamento, es responsable de administrar y dirigir la labor de ventas en diversas sub-areas
en las que normalmente se divide la funcién de ventas. Destacar que, salvo en las grandes cade-
nas hoteleras, raramente existe un departamentote marketing que asuma las funciones estratégicas
y operativas de esta actividad. Por el contrario, el departamento comercial o de ventas es la solu-
cién organizativa mas frecuente en los hoteles independientes.

En la figura 7 se muestra un ejemplo de estructura organizativa comercial de una cadena hote-
lera. Como se puede observar, existe un director corporativo comercial del que depende: (1) una
directora de contratacion, encargada de planificar y distribuir el cupo del hotel y, (2) un jefe de
reservas, que se encarga de gestionar las reservas que vienen desde los diferentes canales de dis-
tribucion. En algunos casos existe un equipo comercial que se dedica a visitar agencias de viajes y
privados con el fin de promocionar u vender el hotel. En un nivel inferior se encuentra una jefa
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de grupos que coordina a los cuatro asistentes dedicados a: contratacion, cuya tarea es ayudar a
realizar las labores de contratacién a la directora, una asistente de estadisticas y previsiones, que
gestiona las previsiones previstas para cada temporada y realizar las estadisticas apropiadas, un
asistente de comunicacion, encargada de mantener buenas relaciones y la buena marcha con los
diferentes canales de distribucion, y especialmente con los medios; y por dltimo, un asistente de
promocién que lleva a cabo la publicidad turistica del hotel.

Figura 7. Ejemplo de organigrama corporativo comercial de un hotel

DIRECTOR
CORPORATIVO COMERCIAL

1 1
DIRECTORA DE CONTRATACION JEFE DE RESERVAS

JEFA DE GRUPOS

"~ e e . e N
ASIRHIEA L ASISTEN'TE DE ASISTENTE D ASISTENTE DE
CONTRATACION ESTADISTICAS Y COMUNICACION PROMOCION
PREVISIONES
. /|

Responsabilidades y aspectos criticos del departamento de ventas:

A) Planificacion. Es una responsabilidad importante del Departamento de ventas de cualquier
hotel. En ciertas areas como las de ventas a grupos de convenciones, las reservas se hacen de
dos a cinco afios antes. En otras, como suceden con las ventas de las agencias de viajes, turo-
peradores, y las ventas de banquetes, el periodo puede ser mas corto, pero aun asi se reservan
con mucha anticipacién a la fecha real. Puesto que las metas de largo alcance son extremada-

mente importantes, es vital una planificacion correcta para alcanzarlas.

B) Politicas comerciales. En todas las fases de la operacion del hotel deben establecerse cier-
tas politicas y buscar su perfecta adopcion, particularmente en el area de ventas, ya que el pro-
ceso de ventas debe hacerse considerando ciertas politicas y procedimientos establecidos: las
tarifas para futuras reservas de grupos, convenciones, agencies de viajes, individuos o banque-
tes; capacidad de los grupos que seran aceptados en ciertas épocas del afio segun las distintas
temporadas, importes de los depdsitos por anticipados que se obtendran y que intervalos;
pagos de comisiones; requisitos, como lista de alojamiento, pre-etiquetado del equipo, prea-
signacién de habitaciones y tramites generales; numero de habitaciones gratuitas que se daran
a los grupos; asignacion general de las habitaciones, entre grupos e individuos. Las politicas
establecidas en relaciéon con cada uno de estos puntos deben ser de tal forma que produzcan
el maximo ingreso para el hotel.
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C) Investigacion. Para obtener la mayor cantidad posible de negocios, por ejemplo con grupos
y convenciones, y especialmente debido a que estos negocios deben reservarse con mucha
anticipacion a la fecha de llegada, debe realizarse una investigacion para establecer y desarro-
llar las fuentes de tales negocios. La investigacién es por tanto una funcidn particularmente
importante del departamento de ventas en las ventas a grupos y convenciones.

D) Administracién departamental. Un gran vendedor, independientemente de lo que venda,
no siempre resulta un gran administrador. El impulso y entusiasmo deseable en el vendedor
puede provocar que su exaltaciéon por vender pase por alto la necesidad de apegarse a las poli-
ticas establecidas; por lo que el personal de ventas debe recibir las indicaciones adecuadas. En
consecuencia la persona que ocupa el puesto de director de ventas debe ser un administrador

capaz de manejar el departamento ademas de realizar la venta.

E) Cooperacién interdepartamental. Muchos hoteles tienen problemas que proceden de una
falta de comunicacién o cooperacion entre el departamento de ventas y los otros departamen-
tos. Ademas de vender un servicio hay que entregarlo, y es inutil vender servicios o caracte-
risticas que no pueden proporcionarse. Estos problemas son, generalmente el resultado de un
personal de ventas que no se encuentra totalmente familiarizado con el producto, esta situa-
cién pueden evitarse si se pide a las personas del personal de ventas que trabajen en cada
departamento por un tiempo breve para conocerlo. La cooperaciéon entre el departamento de
ventas y otros departamentos del hotel es fundamental para la entrega correcta de los servi-
cios vendidos, que se convertira en el mayor activo del departamento de ventas.

F) Capacitacion. El departamento de ventas de un hotel debe, como los demas departamentos
estructurarse sobre una base solida de habilidades y capacidades. El departamento con éxitos
es el que puede capacitar al personal de ventas menos experimentado en un periodo razona-
blemente corto. La direccién correcta que seguira el entrenamiento es una parte importante
de la tarea del director de ventas.

G) Presupuesto. Ningtin departamento de un hotel debe operar sin presupuesto o mas alla de
este. Debe establecerse un presupuesto anual de comun acuerdo, y es responsabilidad del
directo de ventas encargarse de que su departamento opere dentro del mismo y lo optimice.

H) Incentivos. Aunque los incentivos no siempre son necesarios para motivar al personal de
ventas de un hotel, en la industria, estos son utilizados en cierto grado. Sin embargo, su moti-
vacion es a veces reducida, por no tener efecto inmediato, considerando que su pago no se
realiza hasta que se concrete el negocio, y no al momento de la reserva, ya que es dificil jus-
tificar el pago de comisiones sobre negocios que no se han materializado.

Finalmente, la asuncién de la gestién de las responsabilidades del resto de instrumentos de
comunicacién promocional (relaciones publicas, publicidad, promociones de venta) dependera de
la estructura organizativa del hotel o cadena y del nivel de tecnificaciéon del mismo. En ocasiones
los hoteles pueden incorporar un departamento de comunicaciéon y/o hacer uso de los servicios
de empresas o agencias de publicidad y relaciones publicas que le realizan dichos servicios.

170 MARKETING HOTELERO




El plan de marketing. La gestion de la comunicacion

ACTIVIDADES

ACCION PROMOCIONAL DE PARTENARIADO

A continuacién se muestra un envio de correo electronico realizado por la compaiiia Iberia a
los miembros de su programa Iberaza Plus, en la que se realiza una accién de comunicacién con-
junta con la cadena hotelera NH.

IBERIAF

Pplus

Estimado/a cliente,

Iberia Plus 30244377

Sélo tienes que dormir una noche en un hotel NH de Espafia o del resto de Europa
desde el 19 de diciembre de 2005 hasta el 28 de febrero de 2006 y ser titular de la tar-
jeta Iberia Plus.

Cuando compres un billete de avion a través del teléfono 902 360 139, te regalaremos

el de tu acompafiante*. Si ademas, tu destino es una ciudad de Espafa o del resto

de Europa en donde NH tiene hotel y te alojas en él, NH te da doble puntuacién en Moduio 4 >
Iberia Plus y te permite participar de nuevo en la promocion del vuelo**.

Ya sélo te queda decidir a quien te vas a llevar.

*Promocion valida para vuelos de IB en la red doméstica y europea (excluidos IB7XXX) en donde el acom-
pafante vuele en la misma ruta, fecha y nimero de vuelo que el titular Iberia Plus que ha adquirido el billete
de pago correspondiente. Vigencia de la promocion de vuelo: 10/01/06 a 30/04/06 excluido el petiodo com-
prendido entre el 8 y el 18 de Abril de 2006 (ambos inclusive). Promocién sujeta a disponibilidad. Reserva,
compra y emision de ambos billetes de forma simultianea para las reservas realizadas en los trayectos domés-
ticos de clase “M”, “V”’ y “N” y trayectos europeos de clase “H”, “K”, “M”, exclusivamente a través del telé-
fono 902 360 139. El billete gratuito no incluye tasas, impuestos, cargos por combustible y cargos por emi-
sion.  Consultar términos y condiciones de la promocién de Dbilletes y vuelos en

www.iberia.com/iberiaplus/ofertasypromociones.
*Promocién valida desde el 19/12/05 hasta el 30/04/06 en hoteles NH de Espafia o del testo de Europa.

Hotel sujeto a disponibilidad. Condiciones de la promocién de NH Hoteles.

n H IBERIAV:

HOTELES
www.nh-hoteles.es www.iberia.com
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Preguntas sobre la actividad

1. Identifica todas las acciones de comunicaciéon promocional que has visto en este médulo y que
estan presentes en esta accion promocional.

2. Realiza una valoraciéon de dichas acciones relacionando tu respuesta con los aspectos te6ricos
vistos durante el médulo.

Medulo 4 >
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EJERCICIOS DE AUTOCONTROL

1. La imagen de un hotel:

a) Comunica una cierta calidad al mercado y reduce el riesgo de seleccion por parte de los
clientes.

b) Esta comprendida en su totalidad por el logotipo del hotel.

¢) Sélo depende de la comunicacién promocional realizada.

2. El manual de identidad corporativa:
a) Solo establece como debe figurar el logotipo.
b) Recoge las acciones promocionales a desarrollar.

c) Ayuda a crear notoriedad de marca y reconocimiento.

3. Las relaciones publicas de un hotel:

a) Solo la integran la persona o personas que atienden las sugerencias y reclamaciones de los
clientes.

b) Entre otras funciones, realiza las relaciones con la prensa.

¢) Se encargan del disefio de la publicidad del hotel.

Moo 4) 4. La publicity de un hotel:
a) Son las conferencias y ruedas de prensa realizadas.

b) Puede ser positiva o negativa.

¢) Implica realizar promociones de venta.

5. Las promociones de venta:
a) Tienen una duraciéon determinada.
b) Incluyen el denominado product placement.

¢) Son una forma de relaciones publicas.

6. La venta directa:
a) La realizan en exclusiva los comerciales del hotel.
b) Incorpora tres etapas a gestionar.

c) La calificacién de prospectos pertenece a la etapa post-transaccional.

7. La gestion de la venta:
a) Termina con el cierre.
b) El cierre puede ser alternativo, resumen y de deduccion.

¢) No contempla el manejo de objeciones.
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8. Entre las funciones del departamento de ventas:
a) Se incluye elaborar presupuestos.
b) No se requiere de un proceso de planificacion.

¢) Siempre estan bajo la tutela de un departamento de marketing.

Moedulo 4 )
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SOLUCIONES A LOS EJERCICIOS DE AUTOCONTROL
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GLOSARIO DE TERMINOS

Branding: valor comercial de una imagen de marca.

Fuerza de ventas: instrumento de comunicacién por el cual la empresa establece un contacto perso-
nal, directo y de doble sentido con sus clientes con el fin de informar de su oferta, persuadir de
la compra y mantener relaciones con ellos.

Identidad corporativa: forma de ser o personalidad de la empresa que se transmite al publico a través
de todas las informaciones que emite la empresa. Integra las dimensiones actitudinal, visual y

comunicacional.

Imagen de marca: identifica y diferencia el producto, o la gama de ellos, que integran la oferta de una
empresa.

Imagen global: resulta de integrar la imagen de marca y la imagen de empresa.

Marfketing directo: instrumento de comunicacion comercial que supone dirigir un mensaje publicita-
rio a un cliente actual o potencial con el fin de conseguir de éste una respuesta inmediata. Es
una actividad de comunicacién dirigida a crear y explotar una relacion directa entre una empre-
sa y sus clientes, tratandoles como individuos con el fin de conseguir de éste una respuesta
inmediata.

Medios: elemento del proceso de comunicacién que constituye el canal utiliza el emisor para hacer
llegar el mensaje al receptor.

Promocin de ventas: instrumento del mix de comunicaciéon comercial que incorpora incentivos eco-
némicos o materiales para el consumidor, el distribuidor y el prescriptor o la fuerza de ventas,
con el fin de estimular la demanda a corto plazo.

Publicidad: instrumento de comunicacién de caracter impersonal, unilateral, remunerado y contro-
lado por el cual una empresa, a través de medios masivos, se dirige a un publico objetivo y da
a conocer su producto con el fin de informar o de influir en su compra o aceptacion.

Relaciones piiblicas: conjunto de actividades llevadas a cabo por las organizaciones con el fin de con-
seguir, mantener o recuperar la aceptacion, confianza y apoyo de una diversidad de publicos,
no siempre relacionados con los productos o actividades que desarrolla la organizacion.
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PRESENTACION DEL MODULO

En esta asignatura has examinado el sentido y utilidades del marketing hotelero, has revisado
la estructura de un plan de marketing aplicado a un establecimiento hotelero, considerando tanto
los elementos estratégicos como operativos, y prestando especial atenciéon a las variables de
comercializacién (distribucion y comunicacion). Sin embargo, para realizar una gestion eficiente y
completa del marketing de un establecimiento alojativo, es muy importante considerar la fidelidad
del cliente. En este moédulo se examina el concepto y proceso de fidelizacion y gestion del marke-
ting relacional de un hotel.

Se comienza analizando el marketing relacional como necesidad del mercado y sus objetivos,
para posteriormente examinar los diferentes elementos de gestion del mismo y centrarse en la
fidelidad del cliente: niveles de fidelidad existentes en el proceso de fidelizacién y los diferentes
programas de fidelizacién y su desarrollo.

OBJETIVOS DEL MODULO

1. Conocer y discutir los principales fundamentos relacionados con el marketing relacional.

2. Ser consciente de los distintos elementos de gestion de las relaciones al alcance de un hotel y
las implicaciones que pueden suponer las decisiones tomadas al respecto.

3. Conocer la estructura y proceso de fidelizacion del cliente.

4. Entender el funcionamiento de un programa de fidelizacion.
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EXPOSICION DE CONTENIDOS

1. INTRODUCCION AL MARKETING RELACIONAL

El esquema de comercializacién de cualquier compania alojativa debe estar disefiado con la
finalidad dltima de establecer relaciones duraderas con aquellos clientes que son rentables para la
compania, desarrollarlas y mantenerlas. Por este motivo, la empresa debe evitar la captacion indis-
criminada de nuevos clientes a través de cualquier canal, mientras que un flujo importante de los
clientes habituales de la empresa la abandona. En la figura 1 se muestra esa fuga de clientes, usan-
do el simil del hotel como un barril que tiene un agujero por el que se le escapan clientes, mien-
tras que por su parte supetior se van reponiendo los mismos. Por consiguiente, el esquema de
juego para un hotel es sencillo: captar nuevos clientes, a la vez que fidelizar a los ya existentes, apli-
cando una gestion de marketing relacional.
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Figura 1. Esquema de fuga de clientes de un hotel

Fuente: elaboracion propia

1.1. Conceptualizacion del marketing relacional

El marketing son relaciones. Morgan y Hunt (1994) consideran a los encuentros de servicios
con clientes, como una de las relaciones existentes entre los diez tipos de relaciones de marketing
que plantea.l “El marketing de relaciones se refiere a todas las actividades de marketing dirigidas
hacia el establecimiento, desarrollo y mantenimiento de relaciones de intercambio con éxito”
(Morgan y Hunt, 1994).

Algunos autores sostienen que el actual marketing relacional aplicado a la hotelerfa no es sino
una vuelta a los origenes, con algunos matices, de la hotelerfa tradicional. El pequefio hotel ofre-
cia a sus clientes un trato personalizado que se perdié con el advenimiento de las grandes masas
de turistas y la creacién y consolidaciéon de grandes cadenas hoteleras que debido a la dimension
del mercado y al estado de la tecnologia se vieron abocadas a mantener una relacién impersonal
con los clientes. Los cambios en la informatica y en los medios de comunicaciéon han propiciado
que ahora sea posible un trato “personalizado” de ingentes cantidades de clientes, permitiéndo-
nos que les conozcamos intimamente y que desarrollemos con ellos una relacion continuada que
no finaliza cuando dejan el establecimiento. Junto a lo mencionado con anterioridad, debe hacer-
se también especial hincapié para explicar el auge y necesidad del marketing relacional aplicado a
la hotelerfa, a la competencia por la captacion de clientes que cada vez es mas dura, asi como a los
costes en publicidad y de la fuerza de ventas, que ya no vienen acompanados de una mejora en los
resultados, en parte debido a una clara tendencia hacia la fragmentaciéon de mercados.

Marketing y atencién al cliente también estan estrechamente unidos. El mecanismo principal
para construir relaciones duraderas con el cliente es aumentar el grado de satisfacciéon de éste con
el hotel. Estos niveles de servicio sélo podran marcarse en funcién de la investigacion de las nece-
sidades del cliente. Para esta disciplina, el beneficio no puede ser medido de forma inmediata
como resultado de la primera transaccion con un cliente, sino que es una medida a largo plazo que
debe tener en cuenta los ingresos y ahorros futuros que nos reportara la fidelidad del cliente.

1 Los diez tipos de relaciones de marketing que describen Morgan y Hunt son: (1) las relaciones con los proveedo-
res de bienes; (2) relaciones con los proveedores de servicios (i.e., servicios de publicidad o de marketing); (3) rela-
ciones con competidores; (4) relaciones con organizaciones no lucrativas; (5) relaciones con organizaciones publi-
cas; (6) relaciones continuas y duraderas con clientes; (7) relaciones con canales de distribucion; (8) relaciones con
los departamentos internos de la propia organizacion; (9) relaciones con los empleados de la propia organizacion;
y, por ultimo, (10) relaciones con las unidades de negocio de la propia organizacién.
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Las acciones de Marketing Relacional permiten desarrollar relaciones con clientes
satisfechos para lograr su repeticién/ fidelizacion. Sin embatgo, las acciones de Matketing Relacional,
por si solas, no garantizan este objetivo. Son acciones validas Gnicamente cuando se dirigen a clien-
tes satisfechos.

Los contactos entre los empleados de un hotel y sus clientes, ejercen una gran influencia sobre
el comportamiento futuro de compra de los clientes y en la comunicaciéon boca a boca, y, por lo
tanto, deberfan ser gestionados como recursos y actividades de marketing. La estrategia del mar-
keting a largo plazo que aspira a desarrollar y consolidar relaciones continuas y duraderas con los
clientes ha sido denominada mwarketing relacional.

1.2. El marketing relacional como necesidad de mercado

En el mercado actual existe una necesidad de adoptar estrategias de marketing relacional para
competir con un mayor numero de hoteles cada vez mas competitivos. Algunos de los motivos
que han provocado la imperante necesidad que tienen los hoteles de desarrollar relaciones vincu-

lantes con los clientes son los siguientes:

a. Cambios en el consumidor: el consumidor se ha vuelto mucho mas selectivo y exigente, cada vez
tiene mas opciones para elegir, estd mucho mejor informado y es mas dificil de agrupar en seg-
mentos homogéneos. Por todo ello, el consumidor necesita una atenciéon mucho mas persona-
lizada, mas alld de las segmentaciones tradicionales.

b. Cambios en los destinos, hoteles y sus productos: 1os hoteles y sus productos y servicios tienen, cada
vez mas, caracteristicas muy similares y parecidas, cuando no idénticas. Esta situacion se ve
agravada por el hecho de que la innovacién es ahora mucho mas dificil. En ocasiones la inno-
vacion dura tan solo 24 horas, el tiempo necesario para que los competidores te copien y envi-
en sus folletos a la imprenta. Hoy, las diferencias no pueden sustentarse en politicas de pro-
ducto, sino que vienen marcadas por el servicio ofrecido a los clientes.

¢. La infidelidad de los consumidores y la orientacion al precio: en la hoteleria, los clientes se ven someti-
dos a constantes bombardeos de ofertas especiales, descuentos y promociones que le llevan a
ser mas infiel. Si a ello unimos el hecho de que los hoteles no logran diferenciar sus produc-
tos y servicios, es logico que los clientes basen sus decisiones, cada vez mas, en el precio.

d. Cambios tecnoldgicos: estamos asistiendo a cambios vertiginosos en el mundo de la tecnologfa. LLos
graficos de utilizacion de Internet crecen exponencialmente, cada vez son mas los hoteles y
destinos que venden a través de la red. Ademas, la aparicion de las compafiias aéreas de bajo
coste también repercute en el desvio de clientes de unos destinos a otros. Por otra parte, las
nuevas posibilidades tecnologicas permiten, a un coste muy reducido, crear, mantener y ges-
tionar potentes bases de datos de clientes y con multiples criterios de segmentacion.

Todos estos factores estan provocando la tendencia a la “infidelidad” de muchos turistas, que
compran al “mejor postor”. Hoy, la satisfaccion de los clientes ya no es el objetivo, sino que es un
requerimiento para lograr su fidelizacion, verdadera meta a la que deben llegar los hoteles. En
muchas empresas del sector y muchos hoteles, los niveles de satisfaccion alcanzan valores muy
altos, pero sin embargo, los indices de repeticion no lo son tanto, o bien, sencillamente notable-
mente inferior al de sus competidores. Todos los hoteles tienen generalmente elevados indices de
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satisfaccion y fidelidad, pero esto no basta, han de ser indices excelentes y superiores a los de la
competencia, para asegurar “el encantamiento del turista”.

Por consiguiente, el enfoque relacional propuesto se caracteriza por:

* Desarrollar relaciones con los clientes, ya que la mejor publicidad es la que hacen los turistas
satisfechos.

* Se orienta hacia los beneficios que ofrece el hotel y sus productos.
* Plantea una visién a largo plazo.

* Pone un gran énfasis en el servicio al cliente.

* Existe un alto nivel de compromiso con los turistas.

* Existe un alto contacto con los clientes.

* La calidad es una preocupaciéon compartida por todas las personas del hotel.

1.3. Objetivos del marketing relacional

El objetivo principal del marketing relacional es pues convertir a los nuevos clientes, primero
en repetidores y fidelizarlos, y por dltimo, convertirlos en “apéstoles” maximizando su valor para
la empresa hotelera. Por consiguiente, la gestion del marketing relacional esta muy vinculada a la
gestion del resto de acciones de producto y de marketing, y se centra en los diferentes contactos
y encuentros que se establecen con los clientes.

Por tanto, la empresa hotelera que sigue una filosofia de marketing relacional persigue los
siguientes objetivos especificos que le llevaran a maximizar el valor del cliente:

* Captar clientes (Marketing front-end).
* Fidelizar clientes (Marketing back-end).

* Recuperar clientes perdidos.

A) Captar clientes

Un objetivo de cualquier hotel es incrementar la rentabilidad y los beneficios a través de la cre-
acion de valor para sus turistas. Por consiguiente, el primer paso es conseguir la visita del turista.
La primera etapa del proceso de fidelizacion comienza en la captacion del cliente. Para ello el
hotel empleara las técnicas de gestion que ya conoces y has examinado en este manual. Asi, prin-
cipalmente mediante su gestion de comercializacion el hotel conseguira al cliente de primera com-
pra. Este cliente obtendra una determinada percepcion acerca del hotel y su servicio. Antes de la
estancia, habra desarrollado unas ciertas expectativas. Después de la visita, experimentara un cier-
to nivel de satisfaccion o insatisfaccion. La probabilidad de que el nuevo cliente compre otra vez
esta estrechamente relacionada con su nivel de satisfaccién con la primera compra.

Centrar los esfuerzos en esta alternativa de captar nuevos clientes es mucho menos rentable
que fidelizar los existentes, ya que captar nuevos clientes es mas caro que mantener clientes actua-
les. Algunos estudios indican que puede ser entre 7 y 10 veces mas caro, debido a los costes de
captacion comerciales, el coste de los esfuerzos de marketing, los gastos promocionales, las comi-
siones, el tiempo y esfuerzo dedicado.
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B) Fidelizar clientes

Centrarse en esta opcion (fidelizar a los clientes actuales), consiste en desarrollar relaciones a
largo plazo con los clientes. Un hotel deberifa estimar el coste de sus clientes perdidos (que no repi-
ten aun estando en disposicion de hacerlo). El dafio producido por los clientes decepcionados va
mas alla de la pérdida de esas cuentas vitalicias. Un cliente muy insatisfecho podria hablar de su
decepcion a otras once personas, y cada una de ellas lo comunicaria a otras. Por consiguiente, los
hoteles deben tratar de fidelizar a los clientes mas rentables.

Una forma valida para los hoteles que les ayuda a clasificar a sus clientes es la conocida como
la férmula NFV, que los divide por su novedad, frecuencia y valor monetario. L.os mejores clien-
tes son los que compraron recientemente, los que compran con frecuencia y los que gastan
mucho.

Cuanto mas tiempo permanecen los clientes con el hotel, mas rentables son. Los clientes a largo

plazo son mas rentables debido a varios factores:

1. Los clientes retenidos compran mas a través del tiempo si estin sumamente satisfechos.
Contintan comprandole, en parte por inercia. Si sus necesidades aumentas, compran mas. El
hotel también puede hacer uso de la venta cruzada: el hotel suma otros articulos a su linea de
productos o servicios que atraeran a los mismos clientes y despertaran su atencion.

2. El costo de servir a un cliente retenido mengua a los largo del tiempo: llegan a ser de rutina.
Hay mucho mas entendimiento sin firmar ningin acuerdo. Se desarrolla la confianza.

3. Los clientes sumamente satisfechos a menudo recomiendan el hotel a otros compradores
potenciales.

4. Los clientes a largo plazo son menos susceptibles al precio frente a los aumentos razonables
del hotel.

5. Retencién de empleados. Al disponer de una base sélida de clientes conocidos se favorece la
estabilidad del negocio y la laboral. Al mismo tiempo, la motivacioén y retencion de empleados
puede mejorar.

Por otra parte, desde el punto de vista de los consumidores, la fidelidad también tiene unos

beneficios para ellos:

1. Reduce el riesgo percibido. El consumidor que tiene que elegir entre varias alternativas de ser-

vicio tiene miedo a equivocarse. Por lo que ser asiduo del mismo hotel, reduce ese miedo.

2. Recibe un servicio personalizado. Los clientes fieles pueden recibir un servicio personalizado,
(e.g., los camareros que conocen a los clientes pueden adaptar su servicio a los gustos particu-
lares de cada cliente sin necesidad de muchas preguntas).

3. Evitar los costes de cambio. Realizar un cambio supone algin coste psicologico, de esfuerzo
de busqueda, de riesgo percibido e incluso monetario.

C) Recuperar clientes perdidos. Los encuentros de recuperacion de servicios

En la realizacién de servicios podemos presenciar dos tipos de encuentros. Por una parte, /os
encuentros rutinarios, que pueden cumplir con las expectativas de los clientes a la primera llegando
incluso a impresionarlos; y por otra parte, observamos la existencia de encuentros de recuperacion de
errores causados a los clientes, de modo que, aprovechando la oportunidad de repetir el encuentro
de servicio, se puede llegar a fortalecer las relaciones con la clientela y la lealtad de estos dltimos
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hacia el hotel que rectifica el servicio a través de la re-realizacién del servicio prestado, de forma
tal que cumpla con las expectativas de los clientes (Parasuraman y Berry 1990).

La forma de superar las expectativas se basa principalmente en las situaciones de rectificacion
del servicio (encuentros de recuperacién) como una oportunidad para mejorar la prestacion del
servicio, debido al hecho de que los clientes prestan mas atencioén al proceso durante el servicio

de rectificacién, que durante el servicio rutinario que se realiza por primera vez.

Con los encuentros de recuperacion se puede aumentar la lealtad de los clientes. Los servicios
defectuosos producen evaluaciones y emociones mas intensas que aquellas producidas por los ser-
vicios rutinarios, los cuales producen una situacioén de indiferencia y una atencién menor por parte
de los clientes que evaltan el servicio. Por consiguiente, la emisién de quejas por servicios defec-
tuosos puede constituir una oportunidad para mejorar la imagen y la calidad percibida, al permi-
tir que se produzca una recuperacion positiva o solucion de la queja. En concreto, la recuperacion
de situaciones problematicas, la rapidez en la resolucion de las quejas, la recuperacion y el estable-
cimiento de medidas de control ante deficiencias de los servicios y las actitudes en la resolucion
de las quejas, son variables relativas a la rectificacion de los encuentros de servicios que podtian
afectar a la calidad percibida por los clientes.

El propésito de la empresa es captar y mantener clientes. Por consiguiente los encuentros de
recuperacion de servicios son clave, y para ello se debe considerar tanto al cliente externo como
al cliente interno (el empleado), fomentandose practicas como el empowerment, y realizando una

formacion continua del mismo. El proceso de prestacion del servicio v la formacién de los emplea-
dos debe conseguir:
* La iniciativa adelantada. Mientras antes se solucione el incidente mejor. Lo ideal es actuar antes

de producirse la queja o reclamacion.

* La compensacion debe ser suficiente y adecuada. Reconociendo el problema y recompensando
al cliente por los errores.

* La informacién y la comunicaciéon deben ser precisas, bidireccionales y que se desarrollen desde
la perspectiva y los sentimientos del cliente.

* Diferenciaremos clientes rentables y no rentables. El gran esfuerzo para impedir perder clien-
tes se desarrollara con los clientes rentables.

En primer lugar, un hotel debe definir y determinar la tasa de conservaciéon de sus clientes. A
continuacion, la empresa debe identificar las causas de la desercion de los clientes y determinar
cudles se pueden reducir o eliminar. No se puede hacer gran cosa con respecto a los clientes “que
no visitan la regién” ni con los clientes comerciales cuyas empresas dejan de funcionar, pero sf se
puede hacer mucho en relaciéon con los clientes que desertan debido a un servicio deficiente, ali-
mentos de mala calidad o precios demasiados altos. .a empresa necesita preparar una distribucion
de frecuencia que muestre el porcentaje de clientes que desertan por diversas razones.

Un 4rea critica en la atenciéon de quejas es que la mayoria de los clientes no se quejan. No les
dan a los gerentes la oportunidad de resolver su problema, sino solo se van y nunca regresan. Una
queja es un regalo. Los gerentes deben encontrar la manera de alentar a los clientes a que expon-
gan sus quejas. Los métodos para animar a los clientes a que expongan sus quejas incluyen el uso
de numeros telefénicos para que los clientes comenten sobre los problemas que tienen con el
hotel y sus servicios. Las tarjetas de comentarios los animan a que expresen los problemas que

tuvieron. Los gerentes pueden capacitar también a los empleados para que detecten a los clientes
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que parecen estar insatisfechos y descubran cudles son sus problemas. Una garantia de servicio es
otra forma de estimular las quejas por parte de los clientes, pues, para exigir la garantia, necesitan
exponer su queja.

Cuando un cliente si expone una queja, la gerencia debe sentirse agradecido y recordar que la
mayorfa de los clientes no se quejan. En definitiva, el cliente que presenta una queja ofrece a la
gerencia la oportunidad de resolverla. Unos consejos muy basicos de tramitacion de quejas es el
desarrollado por este hotel:

1°. Establecen una “linea de emergencia de contacto con la direcciéon” (por teléfono, fax o correo
electronico), que funciona durante las veinticuatro horas los siete dfas de la semana.

2°. Establecen contacto con el reclamante tan rapidamente como sea posible (en menos de 24
horas).

3°. Aceptan la responsabilidad por la decepcién del cliente; no echan la culpa al cliente.

4°. Su personal del servicio al cliente es capaz de manifestar empatia y esta formado en la ges-
tién de quejas.

5°. Resuelven rapidamente la queja y detienen la insatisfaccion del cliente.

2. ELEMENTOS CLAVE EN LA GESTION DEL MARKETING RELACIONAL HOTELERO

Para gestionar adecuadamente el marketng relacional, un hotel debera prestar atencion a los
siguientes apartados.

2.1. Bases de datos

Recoge y procesa toda la informacién relevante sobre clientes actuales, antiguos y potenciales.
Una amplia base de datos de clientes puede proporcionar al hotel una gran ventaja competitiva.
LLa compania buscara y clasificara a los diferentes grupos e individuos por su probabilidad de res-
puesta a una oferta determinada o a una oferta personalizada. La base de datos computerizada de
tipo relacional (DBM) tiene como objetivo enviar el mensaje correcto, a la persona adecuada y en
el momento oportuno. Ademas, tiene la peculiaridad de ir incrementado su valor a medida que se
utiliza con mas frecuencia.

La DBM también se usa para comunicaciones con el cliente con diferentes motivos personales
(e.g., felicitaciones por Navidad, por su onomastica), o poner en su conocimiento campafias pro-
mocionales sobre nuevos hoteles y servicios. Igualmente, estas bases de datos reconocen a los
clientes repetidores su vinculacion a la empresa hotelera y pueden vincularse a una tarjeta de per-
tenencia al club de “clientes especiales” (Sheraton Club Internacional, MAS, MAS platinum).
Como resumen, los dos beneficios principales de la DBM son: (1) Desarrollar acciones de marke-
ting directo a menor coste, ya que se personaliza la comunicacion en funcion de los intereses espe-
cificos del turista; y (2) Implementar acciones de investigaciéon comercial de elevada eficiencia y en
breve espacio de tiempo. En el supuesto de una cadena hotelera, cada establecimiento posee su
propia base, pero no hay coordinaciéon entre las mismas. El sistema debe ser lo suficientemente
flexible para permitir que cada hotel mantenga su propia identidad y recoja informacion sobre sus
propios mercados especificos.
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2.2. Herramientas del mix de comunicacion relacional

Con su uso se pretende establecer un didlogo interactivo, mesurable y ajustado al cliente. Disefiar
y coordinar una correcta comunicacién con los turistas que permita: Informatles acerca del hotel
y sus productos, novedades, ofertas, etc. Asi como crear un dialogo bidireccional, escuchar la voz
del cliente y conocer mejor sus necesidades, percepciones, expectativas y problemas con el objeti-
vo de utilizar esta informacion para lograr su satisfaccion.

Por otra parte, el marketing directo ofrece otras ventajas, como pueden ser una respuesta facil-
mente mensurable, la deslocalizacién de la venta, una mejor segmentacion del mercado, una buena
integracion con las nuevas TIC y medios de pago y la disminucién de costes promocionales.

2.3. Organizar eventos o programas especiales

Permiten fidelizar y rentabilizar a los clientes, creando y manteniendo vinculos con ellos. Se
incluye desde eventos o concursos, hasta programas de fidelizacién mas elaborados, como la cre-
acion de una tarjeta (carné) reconocible por todo el mercado, que actia como elemento promo-
cional. Ademas, estas acciones producen un aumento de la autoestima y valoraciéon del hotel por
parte de los propios trabajadores y de la industria turistica en general.

2.4. Estructura contractual y de relaciones sé6lida con los clientes, proveedores y canal

Por ejemplo, estableciendo contratos a largo plazo si existe una relaciéon previa de confianza
con representantes de capacidad comprobada y que integren sus procesos con los del hotel. Una
forma de generar confianza, como sabes, es potenciar la marca: esa gran amiga del cliente. La faci-
lidad para el cliente de busqueda de informacién y acceso a las ofertas de la competencia, obliga
a las empresas a personalizar su marca y oferta concreta, o de lo contrario scémo puede ser el
cliente fiel a una marca que no identifica o recuerda? Ademas también es posible desplazar el pro-
ducto hacia los clientes: los hoteles también se mueven. Se trata de estandarizar los productos y
servicios que tienen éxito en el mercado y reproducirlos en otras zonas donde la demanda requie-
ra esos servicios. Este “desplazamiento” se puede efectuar mediante multiples férmulas (e.g.: con-
trato de gestion, franquicia), con lo que se consigue ampliar el mercado de distribucion y fidelizar
a muchos clientes, que de lo contrario no se mantendrian dentro de la marca de la empresa.
También es posible utilizar modelos de distribuciéon novedosos que impliquen una fidelizacién del
cliente: se trata de sistemas cerrados para el cliente (fock 7n7), donde este permanece felizmente atra-
pado realizando su consumo, satisfecho con los servicios prestados por la empresa. Asi por ejem-
plo, cualquier cliente que utilice el sistema operativo de Microsoft (Windows), continuara atrapa-
do y haciendo uso del resto de aplicaciones y productos de la compania. En el sector alojativo, el
ya nombrado caso del #me sharing, quizas sea el ejemplo mas significativo.

Finalmente, comprender el marketing de relaciones requiere aceptar que Zodos aquellos que forman
parte del mercado son posibles eslabones que se entrelagan en una cadena, donde las relaciones nacen con un espi-
ritu de permanencia a través de un proceso continuo en el tiempo. El marketing relacional de un hotel nece-
sita ampliar esta vision. No pueden circunscribirse a un unico tipo de mercado, sino que se expan-

de a una serie de nuevos mercados donde las relaciones son tan importantes como las que se
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deben mantener con el cliente final, en busca de generar una cadena de relaciones. Asi, hablamos
del “Modelo de los cinco mercados del hotel”. Ademas de planificar las actividades en los mer-
cados de clientes actuales y potenciales, el hotel debe considerar los mercados de la industria, los
mercados de referencias, los mercados de influyentes y los mercados internos.

A) Mercados de clientes o de consumidores. Se trata de convertir al cliente potencial que des-
conoce el hotel, en conocedor del mismo, al conocedor en turista del hotel, al turista en repe-
tidor, y al repetidor en adepto y en promotor del hotel, hasta convertirse en defensores del
mismo en el mercado. La influencia de estos defensores en los clientes potenciales puede ser
basica para captar nuevos clientes, a un coste mucho mas reducido que el aplicado en las
acciones de marketing mas tradicional.

B) Mercado de referencias. La forma mas eficaz de marketing es la que logra que los clientes
hagan los esfuerzos de marketing por el hotel. Ademas de los clientes actuales, existen muchas
otras posibles fuentes de referencias: intermediarios (turoperadores, agentes de viajes, porta-
les turisticos), contactos, medios de comunicacion, etc., que actian como fuentes de referen-
cias. Ello obliga al hotel a implicarse en su atencion. Realizar algunas acciones que permitan
evaluar los resultados que se vayan logrando y la relacion coste-beneficio de los esfuerzos de
marketing que se hayan destinado a cada una de las fuentes de referencias.

C) Mercado de la industria. El éxito de un hotel depende de la labor desarrollada por todas
las empresas turisticas y asociadas que componen al sector en su destino, asi como de la acti-
tud y aptitud de sus empleados. Todo ello es debido a que el conjunto del servicio dado por

la industria turistica y sus empleados afecta muy directamente al servicio de entrega final per-
cibido del hotel.

D) Mercados de influyentes. Aquellas organizaciones que es necesario dirigitles algunas accio-
nes de marketing. Es el caso de las entidades publicas de diferentes ambitos de gestion y otras
instituciones reguladoras.

E) Mercado interno. Todas aquellas personas que trabajan en el hotel.

2.5. Disefio de un servicio adaptado a las necesidades y expectativas del cliente

Es una condicién indispensable e ineludible a conseguir por el hotel, sin la cual, el resto de la
estrategia no resulta exitosa. Se trata de desarrollar un nucleo de servicio en torno al cual cons-
truir la relacién con el cliente. El cliente, ante ofertas muy semejantes de determinados bienes tan-
gibles e intangibles, busca aquellos proveedores que le ofrezcan mejores servicios. Una vez reali-
zada la eleccion, es el momento para iniciar una relacion que pretende ser perdurable en el tiempo.
Inicialmente, es necesario mejorar el hotel y los beneficios ofrecidos al cliente, para pos-
teriormente mantener las promesas realizadas, lo que permitira cubrir las expectativas
generadas por los clientes, y que obtengan una elevada satisfaccion.

Como se muestra en la figura 2, el hotel debe establecer un servicio de calidad, que le permiti-
ra tener clientes satisfechos, fidelizarlos y obtener beneficios. En primer lugar, la calidad en el ser-
vicio, entendida como el cumplimiento de los niveles de exigencia del turista, e incluso su recupe-
racion, es la base para obtener clientes satisfechos.

La satisfaccion se relaciona con lo que los consumidores esperan antes de la compra y lo que
perciben después de la misma. En relacion a las expectativas podemos distinguir diferentes nive-
les de servicio: (1) Servicio adecuado. Es el nivel estandar que el consumidor considera apropiado;
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(2) Esperado. El servicio esperado es como supone que sera un cierto servicio antes de recibitlo
y; (3) Deseado. El servicio deseado es el ideal para un cierto cliente.

El servicio adecuado marca un minimo que el consumidor desea recibir en el hotel. El servi-
cio esperado se corresponde con sus expectativas realistas sobre un servicio concreto. El servicio
deseado lo constituye aquel que incorpora las preferencias concretas de un cliente en relacion a un
cierto tipo de servicio.

Ademas, la satisfaccion que el cliente obtiene al utilizar los servicios del hotel depende, en gran
medida, de los trabajadores y, en concreto, del personal de primera linea que suele ser el peor for-
mado, el peor pagado, el menos motivado y el mas inexperto.

Finalmente, la satisfaccion del cliente, como sabes, lleva a su fidelidad, y es asi como el hotel
trabaja en su linea ascendente de consecucion de beneficios. Por consiguiente, el marketing rela-
cional auna la calidad, atencién al cliente y marketing para alcanzar la satisfaccion del cliente.

Figura 2. Antecedentes y consecuencias de la fidelidad

CALIDAD

l

FIDELIDAD

1

[ EL CICLO DEL BENEFICIO |

3. LA FIDELIDAD DEL CLIENTE

El hotel tratara de disefar un servicio de calidad, adecuado a su mercado objetivo, para alcan-
zar clientes satisfechos que seran fieles al establecimiento, pero ¢qué entendemos por fidelidad del
clienter Una posible definicién de fidelizacion la describe como: “accién comercial que trata de
asegurar la relaciéon continuada de un cliente con una empresa, evitando que sea alcanzado por la
competencia. Es un objetivo fundamental del marketing de relaciones”. Se trata de que el cliente
sea leal a nuestro hotel con el fin de que repita en su proceso de compra, es decir, que teniendo
la posibilidad de alojarse y consumir los productos de nuestros competidores, decida hacerlo con
nosotros por tener la firme conviccién de que nuestro producto/setvicio es el que mejor se ajus-
ta a sus necesidades y de que somos los unicos que podemos proporcionarle el servicio que desea.
La fidelidad hace referencia al volumen de compra (pero no desde el punto de vista de un mayor

MARKETING HOTELERO 191

Moedulo 5 )



Medulo 5 >

Sergio Moreno Gil

o menor volumen en si, sino entendido como la cuota de cliente que el hotel alcanza, y también a
la lealtad referente a la actitud sincera y emocional del cliente con el hotel.

Por consiguiente, la mejora de la fidelidad del turista hacia el hotel se entendera como:
a) Aumento en el nimero de visitas.
b) Aumento de la estancia media.
c) Aumento del gasto en el hotel.
d) Aumento del vinculo emocional con el hotel y lealtad a la marca.

e) Mejora de la comunicacion turista a turista (boca-oido) del hotel.

3.1. Diferentes niveles de fidelidad hacia el hotel

En funcién del nivel de fidelidad manifiesta de los consumidores hacia el hotel, éste los puede
clasificar en las siguientes categorias:

1. Cliente. Los que ya han usado los servicios del hotel en alguna ocasion. El hotel debe saber mas
acerca de sus clientes, dedicar mas tiempo para satisfacerlos y hacer su relacion con el cliente
mads continua y familiar.

2. Defensor. Cuanto mas le agrade el hotel al cliente, mas probable sera que hable favorablemen-
te acerca de el. “La mejor publicidad es un cliente satisfecho. Los clientes satisfechos se con-
vierten en apostoles”. El objetivo de muchas companias no es crear clientes sino fans. La gente
confia mucho mas en la opinién de amigos y conocidos que en los anuncios que leen o en los
portavoces que alaban el producto. Las compafifas también tratan de atraer a los lideres de opi-
nién para que recomienden su producto.

3. Miembro. Con un programa de adhesion que incluya privilegios. Si los beneficios especiales que
comporta la adhesion son suficientes, los miembros se resistiran a abandonarla y perder los
privilegios. Algunos de estos programas son abiertos a todos; mientras que a otros el cliente
solo se puede adherir por invitacion.

4. Socio. Algunas companias consideran a sus clientes como socios, esto queda de manifiesto
cuando una compafifa pide la colaboracion de los clientes en el disefio de sus nuevos produc-
tos, cuando pide sugerencias a los clientes para mejorar el servicio de la compaiia, o cuando
invita a los clientes para que integren un panel del consumidor.

5. Copropietario. El cliente llega a ser accionista del hotel.

Finalmente, destacaremos el perfil del cliente denominado “Cliente Mariposa”, que se caracteri-
za por: aceptar la invitacion del hotel a ser fiel, cambiar con frecuencia de segmento y despistar en
la estrategia hacia ellos, no permitiendo predecir comportamientos, son inteligentes y estan bien
informados, pueden tener cierto grado de cinismo y escepticismo, no estan dispuestos a “comba-
tir”, en todo caso, se van “haciendo dafio conscientemente”; se interesan por las experiencias de
los otros, se enorgullecen de ser “mariposas” y conocen bien su propio valor.

Por todo esto, debemos ser conscientes de los beneficios, e inconvenientes que pueden acarre-
ar la mala gestion y trato con este tipo de usuarios. Para ello, el hotel debe datles un trato especial,
debido a su elevado nivel de orgullo, y ofrecerles un trato individualizado “persona-persona”, ya
que el cliente mariposa valora mucho mas los vinculos personales que el trato empresa-persona;
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hacer pasar el precio a un segundo plano, aludiendo a su “nivel” como cliente, es decir, utilizar la
ventaja de que este tipo de cliente es propenso a valorar en mayor medida el nivel y la calidad del
servicio, que el precio que esté dispuesto a pagar; y brindarles a nuestros clientes mariposa, exce-
lencia en el servicio; que se sientan que son diferentes al resto de clientes y tengan la sensacién de
excepcionalidad, de esta forma sera mas facil que repitan su visita a nuestro establecimiento, bus-

cando este trato especializado.
3.2. Analisis del proceso de fidelizacion del cliente

La fidelizacion tiene dos dimensiones: una objetiva y otra subjetiva. I.a dimension subjetiva
trata de crear vinculos emocionales entre el cliente y el hotel, en otras palabras, hacer que el clien-
te se sienta importante y admirado dentro del mismo y que su relacién con nuestra empresa sea
tan especial que no tenga la necesidad de irse con la competencia. Por su parte, la dimensiéon obje-
tiva tiene que ver con el comportamiento del cliente, todo lo que es mesurable y de lo que pode-
mos obtener datos objetivos.

Con ambas dimensiones lograrfamos una mayor fidelizacién en tanto en cuanto poseamos los
datos necesarios del cliente con los que poder elaborar productos/setvicios acordes a sus gustos
y necesidades. Cuando somos capaces de proporcionar al cliente lo que ellos verdaderamente nece-
sitan, y del modo en que ellos lo requieren, estarain mas satisfechos y seran mas fieles. Debemos
recordar que no podemos fidelizar a un cliente si éste no esta satisfecho. Sabemos que una empre-
sa fideliza cuando es capaz de lograr un alto porcentaje de clientes que repiten, es decir, cuando con-
sigue una alta tasa de retencién, pero también cuando consigue bajos margenes de deserciéon. Por
ello, debemos tener en cuenta también a ese porcentaje de clientes desertores (que dejan de visi-
tar el hotel para ir a los de la competencia), pero el hecho de tener cierto porcentaje de clientes
desertores no es del todo negativo, pues tenemos que considerar que la vida de los mismos no es
indefinida; por otro lado, esto nos permite renovar nuestro cupo de clientes cada cierto tiempo, y
en la industria alojativa, la rotacion de clientes es parte de su idiosincrasia.

Estas dimensiones (objetiva y subjetiva) se pueden expresar en términos de comportamiento
y actitud, siendo la actitud el factor mas importante y que explica la consideracion y evaluacion
que el cliente tiene hacia el hotel, ademas de ser el factor que predispone al individuo a manifes-
tar un comportamiento positivo o negativo respecto a algo. Al realizar una matriz con ambas
dimensiones obtenemos una vision interesante de cuales son los clientes mas fieles y, por tanto,
los mas rentables, a qué clientes dirigir nuestros esfuerzos y a cuales no. En la matriz se han inclui-
do otras dos dimensiones (retencion y satisfaccion) que tendrian mas que ver con la relacion entre

hotel y cliente.

- Cliente
cautive : FIEL
: (2

. (3
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ACTITUD (SATISFACCION)
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A continuacioén se explican cada uno de los cuadrantes de fidelidad seguin la actitud y

comportamiento:

* Cuadrante 1: existente en aquellos mercados en los que la oferta se concentra en unos pocos
hoteles. El cliente muestra un comportamiento positivo, es decir, que se aloja en el hotel y con-
sume sus servicios, aunque su actitud sea negativa; esta retenido pero no esta satistecho pues
compra nuestro producto bien porque no existe ningin otro hotel, porque por politicas de
empresa esté obligado a alojarse en el, porque el cliente sienta pereza a la hora de buscar otras
alternativas, etc. Este tipo de clientes dejara de reservar nuestro hotel desde el momento en el
que exista alguna otra alternativa ventajosa, de modo que se ira con la competencia desde que
le ofrezcan mejores beneficios que nosotros. A efectos de rentabilidad, por el momento es un
cliente valido, pero a largo plazo no sera rentable a menos que le incrementemos los costes de
cambiar de hotel o aumentemos su satisfaccion al ofrecerles un servicio adaptado a sus nece-
sidades y expectativas. Dos causas por las que puede permanecer cautivo son (1) Las barreras
de salida: barreras o costes del cambio. Este coste puede ser monetario, psicologico o de tiem-
po, por lo que el cliente puede mantenerse fiel aunque de modo forzado; y (2) El valor perci-
bido de las ofertas de la competencia: la evaluaciéon de nuestro servicio, el cliente lo realiza
comparandolo con su valoracién del servicio ofrecido por los competidores. La valoracién que
realizamos de un hotel depende de las opciones que tenemos y de como percibimos los pro-
ductos y servicios del resto de los hoteles.

* Cuadrante 2: éste es el sector mas importante y rentable del hotel e incluye a todos esos clientes
a los que debemos dirigir nuestros esfuerzos y productos/servicios. Los clientes son fieles y
leales y se caracterizan por tener un comportamiento y actitud muy positiva, estain muy satisfe-
chos con lo que les ofrecemos y estan retenidos en nuestro hotel. Sienten una gran lealtad hacia
nosotros y, ademas, lo demuestran con su comportamiento. Estos promocionan activamente
nuestra marca al dar referencias muy buenas a sus familiares y conocidos.

* Cuadrante 3: a este tipo se le puede clasificar como un “no cliente”, o como se refleja en el gra-
fico, cliente expulsado o cliente terrorista. Este se caracteriza por tener un comportamiento y
actitud negativa, es decir, que no esta retenido ni satisfecho. O bien probaron el hotel y aban-
donaron insatisfechos, o simplemente no lo han probado pero tienen una valoracién muy nega-
tiva del mismo. Algunos autores los denominan terroristas pues suponen un gran problema
para la organizacién; no son clientes deseados puesto que suponen referencias negativas para
el hotel y que, mediante el sistema boca-oido, hacen que potenciales consumidores dejen de
serlo. Debido al efecto bola de nieve que pueden causar, acarrean otro problema al no podér-
seles expulsar activamente, asi que las empresas pueden incentivar su salida mediante el demar-
keting o tratar de mantenerlos mediante las barreras de salida (algo muy complejo y costoso de
conseguir).

* Cuadrante 4: estos clientes potenciales se caracterizan por tener un comportamiento negativo a
pesar de tener una actitud muy positiva, es decir, estan satisfechos con nuestro hotel y sus ser-
vicios pero no estan retenidos. Este es un cuadrante atractivo para la empresa pues supone que
dicho cliente es leal a nuestra marca o producto, pero que por razones de accesibilidad, precio,
politicas, situaciéon econémica, etc. no puede visitarlo; ello quiere decir que, aunque en la actua-
lidad no lo consuman, en un futuro, desde que tengan oportunidad lo haran, convirtiéndose en
clientes fieles. De manera que estos podrian ser rentables para la organizacion pues no requie-
ren de altos costes de marketing para lograr su fidelizacion.
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Una vez analizado ampliamente el concepto y el proceso para lograr la fidelizacién, a continua-
cion se resaltara la importancia de integrar esta gestién en el modelo general de gestion del hotel,
como un requisito imprescindible para tal finalidad. Posteriormente se analizaran los programas
de fidelizacion de los que se puede hacer uso para lograrlo.

El desarrollo de un plan de fidelizacion, debe estar integrado en un modelo general de
relaciones y fidelizacion (véase figura 3), en el que se prima el desarrollo de una fuerte estrate-
gla competitiva con un producto excelente (elevados estandares de servicio del hotel), con una
resolucion de los principales problemas estructurales del hotel proyecto a proyecto, y una perma-
nente herramienta de resoluciéon de quejas y problemas especificos. Estos tres pilares deben llevar
al hotel a un aumento de la sazzsfaccion de los turistas, que ha de ser permanentemente gestionada,
dado que es el principal antecedente de la fidelidad, entendida ésta en sus dos principales dimen-
siones: (1) de comportamiento, esto es, que el turista repita la visita, y que aumente su gasto en el
hotel, y (2) de actitud, que el turista sea un permanente embajador del hotel y realice comentarios
positivos del mismo a otros turistas potenciales.

Figura 3. Modelo integral del plan de fidelizaciéon de Ritz

PLAN FIDELIZACION TURISTA

" Historial clientes (base de datos)

®  Servicio personalizado

®  Reconocimiento

Satisfaccion turista

Indicadores

A
Eliminacion de Estandares de servicio Resolucion de
defectos del del hotel problemas
hotel (estructura) =  Protocolo de (coyuntura)
" Proyecto a actuacion (credo y " Resolucion de
pro_;'l:ct() lema) . quejas
®: EHm l.’str:lrt:glcr? ®*  Empowerment
*  Plan de marketing
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3.3. Programas de fidelizacion

Por otra parte, un hotel puede crear programas de fidelizacién especificos que fomenten y pre-
mien la repeticion de los turistas fieles. A continuacion se describen las diferentes alternativas exis-
tentes para un plan de fidelizacién, y los aspectos criticos de éxito. Los programas de fidelizacion
se pueden diferenciar en varios tipos en funciéon de multiples criterios, comentandose los mas
comunes:

I. Segun los clientes que se desea fidelizar:
— CLUB: dirigido a un segmento determinado de clientes que se pretende fidelizar.
¢ Se crean sefias de identidad, sentimiento y “orgullo” de pertenencia.
¢ Alto contenido emocional, materializado en detalles e intangibles.
* Grandes presupuestos si se acompafia de premios, ofertas, contraprestaciones econoémicas...
* Normalmente tienen una revista propia.
II. Segan las empresas que intervienen:
— Programa Sectorial multiesponsor.
¢ Participan varias empresas del sector.
* Una empresa lidera el programa buscando partners que participen.
* Programa administrado por el propio hotel junto con otra empresa especializada.
* Los “puntos” se obtienen y redimen con estas empresas.

* Los esponsor aportan dinero para publicidad, prestigian el programa y prestan apoyo y
sugerencias.

* Los principales beneficios para los esponsor son la fidelizacion de clientes, el incremen-
to de ventas con ventas cruzadas y segmentacion, acceso a la base de datos del progra-
ma, captacion de nuevos clientes y posibilidad de incorporar a otros (acciones promocio-
nales puntuales).

ITI. Segun costes para el cliente:

— Puede ser un programa gratuito para el cliente, lo que se utiliza generalmente en una primera
fase.

— Con coste para el cliente, y con un aumento importante de las prestaciones recibidas por el
mismo.

IV. Segun su operatividad:
— Con apoyo informatico para el computo de “puntos” y operaciones
* Permite analizar la informaciéon de los clientes y los comportamientos de compra.
* Comodidad para el cliente.
* Comunicacién periddica de la “cuenta de puntos” del cliente.
V. Posibilidades operativas:

— Tipo pasaporte con cupones o sellos acumulables y tarjeta numerada o con cédigo de clien-
te “tecleable”.

— Tarjeta con banda magnética.
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Factores de éxito de un programa de fidelizaciéon

A continuacién se detalla un listado de elementos criticos para el éxito del programa que deben
considerarse en el disefio e implantaciéon del programa:

1. Saber quién es el cliente, qué quiere y personalizar la relacion. Se trata de definir clientes objetivo del
programa, estudiar sus caracteristicas y habitos de compra y disefiar el programa en base a
ellos. Asi mismo, es necesario individualizar la relacién con el mismo, ya que el cliente se con-
sidera una parte muy importante para alcanzar el éxito en la relacion. Existe una necesidad de
clientizacion en las acciones realizadas. Crear un sentido de pertenencia, diferenciar en el trato
al publico objetivo, con exquisito cuidado en los detalles, y cuidando la imagen de los esponsor.

Como aspecto a destacar, se puede concluir que hoy en dia todavia son muchos los hoteles,

especialmente hoteles independientes de categoria media-baja, que no realizan las siguientes

actividades, pese a la elevada efectividad de las mismas:

* Personalizar la respuesta a las peticiones de reserva con detalles que el turista ha sefialado
en su propia solicitud: composicién del grupo, aficiones, etc.

* Adecuar la respuesta al segmento especifico al que se dirige la informacion.

* Hacer mencioén a algin tipo de tarjeta o programa del hotel (si se dispone de el).

* Realizar una encuesta al turista.

* Invitar a la suscripcion al boletin de noticias (si se dispone de el).

* Realizar un seguimiento de la informacion facilitada y/o el viaje.

2. Operativa pensada en el cliente. Facilidad de comprension para el cliente (e.g., 1 euro = 1 punto),
con comodidad/ facilidad operativa: (tatjeta magnética Vs. cupones acumulables) y “premios”
que cumplan con lo siguiente: cierto valor “aspiracional”, capacidad de elecciéon de premios, y
relevancia del premio (proporcional con dinero gastado, tiempo esperado...). Finalmente, se
debe informar al cliente de su “cuenta de puntos”, de manera clara y periddica.

3. Programa activo (amplia gama de productos, ofrecer cosas nuevas, innovar...) que fomente la par-
ticipacion e implicacion de los clientes. Aumentar el nicleo del servicio con beneficios extras.
Ofrecer los denominados beneficios relacionales de las “Prestaciones del carné”.

4. Involucracion de toda la industria. Variedad de subsectores. Cuantos mas sectores se cubran mayor
sera la posibilidad de “captar” socios. Es necesario un contacto permanente entre los socios y
esponsofs.

5. Involucracion de los empleados base. Preparar y formar al personal de las empresas y organismos
participantes (comunicar, motivar...). Potenciar a los empleados del hotel para que la mejora

de sus actuaciones repercuta sobre los clientes.
3.4. Desarrollo del plan de fidelizaciéon en Internet

Por otra parte, es importante desarrollar un concepto claro sobre como el hotel deberia sacar
ventaja de Internet. Un hotel puede desarrollar su presencia en Internet con diversas utilidades:
hacer investigacion, proporcionar informacién, proporcionar entrenamiento, llevar a cabo com-
pras y ventas on-line (es decir, comercio electrénico), ofrecer subastas on-line, etc. La pagina de la
compafifa en la red deberia ser atractiva, pertinente y actualizada si pretende atraer consultas (visitas)
reiteradas.
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Ademas, el hotel debe hacer una adecuada promocién también de su plan de fidelizacion. Asf,
tratard de ubicar el titular de su plan de fidelizacién en los espacios de la red apropiados. La com-
pafifa deberia considerar qué espacios de la red son probables que sus clientes-objetivo consulten
y que estime apropiados para hacer promocién de sus operaciones.

Finalmente, el hotel debe contemplar en su disefio las tendencias generales de los portales turis-
ticos en relaciones con los clientes y fidelidad. Son varias las tendencias generales que poco a poco
se van incorporando a la gestion de los portales turisticos, aun cuando, en ocasiones, no se CONO-
ce su eficiencia real, o bien no existen modelos consolidados de mejores practicas en el mercado.
Sin embargo, son aspectos importantes a considerar al poder suponer elementos de innovacién y
diferenciacion para el desarrollo del plan de fidelizacion del hotel en Internet.

* Los denominados Travel_blogs aumentan su popularidad y consulta entre el cliente medio euro-
peo para planificar sus viajes. Estos son considerados como mas objetivos, y cuentan la expe-
riencia de otros turistas con consejos e impresiones de buenas experiencias y hoteles a disfru-
tar. Ademas, estos blogs son continuados en el tiempo, con multiples detalles, de forma que
cada segmento puede encontrar el suyo propio (e.g, MyTripJournal.com; IgoUgo.com). Incluso
las gufas tradicionales como Lonely Planet Publications estan ofreciendo una cuenta personal
de viaje.

o Aumenta el niimero de turistas que viajan con un laptop. (Travelmole, August 2004). Los motivos prin-
cipales son poder descargar sus camaras digitales y enviar estas fotos, y consultar y enviar e-
mails. Muchos clientes consideran la posibilidad de conexién wifi para elegir el hotel en el des-
tino.

» Aumenta el niimero de usnarios de PDA 'y cuando viajan la usan varias veces al dia (My AvantGo),
siendo sus consultas mas frecuentes las siguientes: Driving directions (65%), Weather (63%),
Flight schedules (60%), Flight status (57%), Airport maps (53%), Air fares (43%), Latest news
(42%), e-mail (40%), Dining/hotel guides (39%), Itinerary change facility (31%), Exchange
rates (22%), Frequent fliers status (19%), Frequent flier offers (18%), Frequent filer partners
(14%), Check stocks facility (13%). Tiscover, ha lanzado Tiscover05, con soluciones especifi-
cas para los hoteles que desean ofrecer prestaciones a través de PDA y telefonia mévil, tanto
antes, como durante sus vacaciones.

* I/ ofrecimiento de comisiones en las ventas on-line de vacaciones a las personas que animan a anigos y fani-
liares a reservar en un nuevo club on-line. E1 club Octopus TravelClub, de Gullivers Travel Associates,
da una comisién de un 2% si un amigo reserva con la compafifa. Un password permite contro-
lar la evolucion de la cuenta al cliente y los pagos se realizan a las tarjetas de crédito una vez
alcanzados £25 o mas. Estas comisiones también pueden ser donadas a caridad (Travelmole,
December 2004).

* Dynamic packaging aumenta de forma importante. Alcanzara un cuarto de las ventas de
Lastminute.com en tres afios. Una prestacion muy demandada es la de permitir consultar un
calendario de unos 15 dfas con las tarifas mas bajas de los diferentes servicios en ese periodo.

* E/ dominio “travel” aparece con expectativas de rapida consolidacion.

* Especializacion y nuevas prestaciones en la red: 1) BringYourPet.com, con un directorio de hoteles
que aceptan mascotas, 2) TravelMedia con su Holidayfinder, que ofrece una “estanterfa” de
catalogos electronicos, 3) E-literature Ebxp, esta especializada en la edicion y distribucion de folle-
tos electrénicos manteniendo su apariencia tridimensional y prestaciones, 4) Lastminute.com y el
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especialista en vacaciones familiares Real Holidays han creado Takethefamily.com, para acon-
sejar y facilitar reservas de este segmento.

* Existe un importante crecimiento de la television interactiva, alcanzando actualmente el 25.7% de
Europa del oeste (Strategy Analytics). Destaca en el mercado britanico, aleman y espafiol.

* Las prestaciones de los teléfonos miviles anmentan rapidamente, asi como el uso de camaras en los mis-
mos y el color. Aunque el uso para llamadas sigue siendo el mayoritario, seguido de los SMS.
Las siguientes generaciones de moviles tardaran atin algo de tiempo en extenderse.

3.5. La informacion sobre el cliente

Finalmente, el concepto de fidelizacién encierra una ida sencilla en su interior, vender mas a
los clientes actuales de los que dispone la empresa, pero para ello hay que conocerlos bien. Por
consiguiente, hay que saber todo lo que podamos acerca de nuestros clientes: qué les gusta, qué
no les gusta, donde prefieren pasar sus vacaciones, donde trabajan, cual es su ocupacién, como
esta compuesta su familia, cudl es su nivel de ingresos... Toda esta informacién, integrada en una
base de datos y gestionada con la ayuda de un CRM o Customer Relationship Management, pet-
mitira gestionar las reacciones con los clientes y su fidelidad. E1 CRM es un software de gestion
que permite integrar la informacion de las diferentes relaciones establecidas con el cliente.

¢Coémo podemos conocer el comportamiento y los habitos del consumidor?

No se podia terminar el médulo sin volver al principio de la gestion del proceso de marketing
y recordar brevemente los instrumentos de mejora del conocimiento del consumidor, que como
sabes, pueden ser cuantitativos y cualitativos. Los instrumentos cuantitativos permiten analizar
todos aquellos aspectos que pueden ser facilmente medibles y cuantificables, tales como: qué hote-
les reservan o se venden mas frecuentemente, donde se reservan, con cuanto tiempo de antela-
cion, etc.

De este tipo de instrumentos, destacamos dos:

1. Las encuestas: es una técnica de recogida de informacion que se realiza pasando una baterfa de

preguntas o cuestionario a las personas que componen la muestra elegida (ejemplo figura 4).

2. Paneles: el panel es una técnica de investigacion de mercado que obtiene informacion periodi-
ca de una muestra de clientes.
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Figura 4. Ejemplo de encuesta de satisfacciéon de un hotel

TOTAL CLIENTES VOTANTES - 829

INDICES POR DEPARTAMENTO
Habitacion Comedor Bar Cocina Recepcién  Otros  Entretenim. General

IADO 1,75 1,80 1,62 1,66 1,76 1,53 1,29 1,63
gg??n?:oo 1,76 4 1.79 167 # 1,68 # 1,76 4 1,52 134 4 165 #
INDICE OBTENIDO POR NACIONALIDADES

Habitacion Comedor Bar Cocina Recepcion Otos  Enirelenim. General
INDICE NEGOCIADO 1,75 1,80 1,62 1,66 1,78 153 129 1,63
NACIONAL. VOTOS Habltacién Comedor Bar Cocina Recepcion  Otros  Entrelenim. General
ALEMANES 473 1,75 + 1,76 164 # 1,65 1.75 1,48 1,35 4 163 ¢
BELGAS a2 191 & 185 ¢ 1.79 # 1,76 4 1,76 & 168 4 147 # 1,76 4
HOLANDESES 60 1.78 # 182 4 1,77 # 1.65 1,75 167 + 160 ¢ 1.72 &
BRITANICOS 56 1,68 184 4 161 1,63 1,70 1,37 0,88 1.54
ESPANOLES 42 1,59 185 4 1.70 + 1,76 4 1,78 4 133 1,26 1,62
PORTUGUESES 14 170 4 188 4 200 4 200 | 200 4 2004 179 4 192 ¢
AUSTRIACOS 11 200 4 191 4 18 4 200 # 200 4 190 4 1554 188 4
FRANCESES 11 182 # 181 » 164 & 182 4 191 4 1682 o 1,50 ¢ 1,78 4
OTROS B8 1,75 # 1,50 1,76 ¢ 1,63 200 #» 1.50 163 4 1,68 4
SuUIZos 4 200 + 200 & 200 & 200 4 200 & 200 A 1.50 4 183 4
POLACOS 2 200 ¢ 2,00 ¢ 200 # 1,00 200 # 200 » 1,00 171 &
DANESES 1 1,00 200 4 200 4 2004 2004 2004 200 # 1,86 ¢
ITALIANCS 1 200 4 200 ¢+ 200 200 # 200 4 200 & 200 4 200 4
BLANCAS 53 1,65 1,66 145 1,70 4 1.69 1,38 1.00 1,51
NULAS 1
INDICE OBTENIDO POR EDADES
Habitacién Comedor Bar Cocina  Recepcion Otros  Entrelenim. General
INDICE NEGOCIADO 1,75 1,80 1,62 1.66 1.76 1.53 1.29 . 183
EDADES VOTOS Habitacion Comedor Bar Cocina Recepcidn Otos  Entrelenim. General
16 a 30 464 1.76 4 1.78 165 # 1,62 1,73 1,50 135 # 163 ¢
31a40 104 175 # 178 162 4 179 4 184 # 149 132 4 1866 4
41850 13 1,77 » 180 ¢ 165 ¢ 1,74 ¢ 1,77 ¢ 146 | 128 1,64 #
51 0 mas 138 176 ¢ 182 ¢ 1794 177 4 1794 166 4 137 4 171 A
BLANCAS 8 1,50 188 & 150 188 # 175 1.20 1.25 1,58
NULAS 2

INDICE OBTENIDO EN LA PREGUNTA: 4ES SU PRIMERA ESTANCIA EN UN HOTEL RIU?
Habitacion Comedor Bar Cocina | Recepcion  Otros | Entretenim. General

INDICE NEGOCIADO 1,75 1,80 1,62 1,68 1,76 1,53 1.29 1.63
RESPUESTA VOTOS Habitacion Comedor Bar Cocina Otros  Entrelenim. General
Sl 553 177 # 181 4 167 ¢ 168 4 1,78 # 1.54 # 1.4 4 166 4
NO 238 1,74 1,77 167 » 169 4 170 1,51 13 ¢+ 1564 ¢
BLANCAS 38 1,70 1,68 174 # 168 4 184 & 133 1.24 1,60
NULAS 0

Por otro lado, los estudios cualitativos permiten conocer aspectos del comportamiento del
consumidor: motivaciones de compra, tipos de consumidores, opiniones sobre precio... que no
son facilmente medibles ni cuantificables. Las técnicas mas utilizadas son: test proyectivos; entre-
vistas en profundidad: el entrevistador propone una serie de cuestiones a las que el entrevistado
puede responder libremente y; grupos de discusion: se proponen una serie de cuestiones a un
grupo de personas que puede debatir sobre ellas.

Conocer en profundidad al cliente es la base del éxito de la gestién de marketing del estableci-
miento alojativo o cadena, ya que le permitira segmentar su mercado, acertar con su posiciona-
miento, desarrollar estrategias competitivas que le permitan alcanzar sus objetivos, implementar

acciones exitosas de marketing mix (product, precio, comunicacion y distribucion) y, finalmente,
obtener clientes satisfechos y fidelizatlos.
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ACTIVIDADES

INTERNET IMPULSA LOS PROGRAMAS DE FIDELIZACION DE CLIENTES
EN LOS HOTELES?

El desarrollo del negocio hotelero en Internet ha impulsado la inscripcién de clientes en los
programas de fidelizacién de las cadenas, que han aumentado de forma paralela al negocio y volu-
men de reservas realizadas a través de soportes electrénicos.

Distintas empresas hoteleras han explicado que la finalidad de este tipo de iniciativas es perso-
nalizar los servicios en funcién de las prioridades del cliente, procesar sus preferencias en distin-
tos perfiles para ofrecerle un servicio de valor afadido. Se trata de buscar la fidelidad y satisfac-
cion del cliente al ofrecerle un servicio personalizado y no por el mero hecho de conseguir un

descuento, indican.

El desarrollo de las nuevas tecnologias y de la venta por Internet ha marcado un antes y un des-
pués en la gestion de este tipo de programas de forma que las grandes cadenas hoteleras han vin-
culado la fidelizaciéon con los sistemas de reserva e informacion. Para ello, las compafias realiza-
ron importantes inversiones en los denominados sistemas de gestion de clientes (CRM) buscando
aunar en un mismo soporte diferentes tareas con la finalidad de facilitar el trabajo a sus emplea-

dos y mejorar el servicio al cliente.

Un programa de fidelizacion, segin explican fuentes de Barcel6 Hotels & Resorts, es una
herramienta de mercadotecnia muy importante y a la que cada vez se presta mas atencion. Hace
algunos aflos, algunas empresas crearon de forma conjunta programas de puntos comercializados
bajo una marca publicitaria y, en la actualidad, estd mas generalizada la colaboracion entre compa-
fifas que participan en distintos programas.

Asi, las compras en distintas aerolineas, servicios de alquiler de vehiculos o empresas de otros
sectores como gasolineras o grandes superficies comerciales también ayudan a conseguir precios
especiales en viajes y hoteles.

Las empresas financieras también estin estrechamente unidas a estos sistemas de puntos e
incluso varias cadenas hoteleras, como también agencias de viajes, ofrecen tarjetas de crédito de
la marca que incluyen hasta el 10% de descuento en las compras.

En la mayoria de los casos, la inscripcion en estos programas se ha simplificado también con
la llegada de Internet, de forma que el cliente unicamente tiene que rellenar un sencillo formula-
rio a través de la pagina web de la cadena hotelera para recibir, en su caso, la tarjeta correspon-
diente.

2 Caso elaborado con fines docentes por el profesor D. Héctor Fernandez Manchado. Escuela Universitaria de Turismo
de Lanzarote, Area de Comercializacion e Investigacion de Mercados, Universidad de Las Palmas de Gran Canaria.
E-mail: hfmanchado@dede.ulpgc.es.
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Preguntas sobre el caso
1. Analiza y describe los servicios ofrecidos por algun programa especifico de CRM de los que
se ofrecen en el mercado.

2. Hazte miembro a través de Internet, y analiza y describe el proceso y los beneficios relaciona-
les que ofrece el programa de fidelizacién de alguna cadena hotelera.
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PAGINAS EN INTERNET

http:/ /www.tiscover.com

http:/ /www.octopustravelclub.com
http:/ /www.gta-travel.com

http:/ /www.lonelyplanet.com
http:/ /www.travelmole.com
http://www. MyTripJournal.com
http://my.avantgo.com

http:/ /mytripjournal.com

http://igougo.com
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EJERCICIOS DE AUTOCONTROL

1. El marketing relacional:

a) Se centra en el establecimiento, desarrollo y mantenimiento de relaciones de intercambio
exitosas con los clientes.

b) Surge como necesidad del sector por la creciente fidelidad del consumidor al hotel.

c) Se centra en las transacciones.

. El enfoque relacional se caracteriza por:

a) Enfoque a corto plazo.
b) La calidad como preocupaciéon sélo para la alta direccion.

¢) Elevado nivel de compromiso con los clientes.

. Sefiala la respuesta correcta:

a) Fidelizar clientes es mds rentable que captar nuevos clientes.
b) Los clientes mas propensos a repetir son los que gastan mas y visitaron el hotel hace mucho
tiempo.

c) El costo de servir a un cliente repetidor, generalmente, aumenta con el tiempo.

. Los encuentros de recuperacién de servicios:

a) Son encuentros rutinarios.
b) Pueden producir una satisfacciéon mayor en el cliente que si se hiciera bien a la primera.

¢) Siempre deben acompanarse de una compensacion para cualquier tipo de queja de cualquier
cliente.

. Algunos elementos clave de la gestion del marketing relacional son:

a) Una base de datos.
b) Eventos y programas especiales.

¢) Todas las anteriores.

. Sefiala la respuesta correcta:

a) Solo existen dos mercados en los que debe centrarse el hotel: mercado de clientes y el clien-

te interno.
b) La satisfaccion es un antecedente de la fidelidad.

c) La satisfaccion es un antecedente de la calidad.

. Sefiala la afirmacion correcta sobre la fidelidad:

a) Tiene dos dimensiones, una actitudinal y otra comportamental.
b) Genera una reduccién del gasto y del vinculo emocional.

c) El cliente sélo pasa por dos estadios: fiel o no fiel al hotel.
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8. Un programa de fidelizacién de un hotel:
a) No puede desarrollarse en Internet.
b) No necesita del apoyo del personal base.

¢) Puede tener un coste para el cliente.
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SOLUCIONES A LOS EJERCICIOS DE AUTOCONTROL
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GLOSARIO DE TERMINOS

Base de datos: conjunto de datos que pertenecen al mismo contexto almacenados sistematicamente
para su posterior uso.

Fidelidad: actitud positiva y comportamiento de repeticion en la compra del consumidor hacia el
servicio ofrecido.

Investigacion cualitativa: aquella que permite la obtencion de datos ricos y profundos, no susceptibles
de tratamiento estadistico ni representativos del universo.

Investigacion cuantitativa: aquella que permite la obtencion de datos estadisticamente representativos
del universo y generalizables.

Marketing relacional: paradigma de marketing centrado en la creacion, desarrollo y comercializacion
de relaciones con el cliente a largo plazo mediante el intercambio y el mantenimiento mutuo
de promesas, para fidelizar al cliente.

Marketing transaccional: paradigma de marketing orientado a la simple operacion de venta. La trans-
accion, entendida como un intercambio unico que se inicia y se acaba, es la piedra angular del
marketing;

Sistema de Informacion de Marketing: conjunto de personas, equipos y procedimientos diseflados para
recoger, clasificar, analizar, valorar y distribuir a tiempo la informacién demandada por los res-
ponsables de marketing.
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