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INTRODUCCION

El mercado actual ha cambiado y no ha sido mengarabio en el sector turistico.

Esa época del boom turistico en la que los cliergagan a nosotros, ha dado paso a un
volumen de oferta mayor a la demanda, donde esaecealiferenciarse para conseguir
clientes y ganar cuota de mercado respecto deripetencia.

Uno de los cambios fundamentales que ha experioherghturismo en general y la
hoteleria en particular, ha sido la comunicaciéineeel cliente y el hotelero. Ahora el
peso del cliente como prescriptor y como elememtcistd/o para conseguir futuros
clientes es enorme. Ademas de cubrir sus necesidadenseguir su satisfaccion, es
necesario superar sus expectativas para que lagilo de los servicios sea positiva. Y
esto es imprescindible, porque esta valoracion @uefluir en gran medida en la
eleccion de nuestro establecimiento por nuevoatekse

Esas valoraciones e impresiones que los cliensdigaia, deben ayudar en el desarrollo
de negocio. Deben poder acercar y adecuar la ofer@s necesidades de los clientes
actuales y futuros; tanto a sus expectativas décges como a experiencias esperadas.

El cliente actual ha instaurado el ocio dentro Westilo de vida, pero el volumen de
informacion y la experiencia que ha adquirido leehenas exigente. Quiere saber mas
del establecimiento, de los servicios, de lo queaaf el destino... antes de decidirse por
una oferta u otra. Asi que es posible diferenciar@scuchamos a los clientes y somos
creativos para ofrecerles algo diferente. No sd@ldchatel, un edificio, una cama o un
desayuno; sino que la experiencia global del serpeeda motivarle para contarla

a posteriori de manera positiva y repetir.

En este contexto, los medios de comunicacién se doawertido en un elemento
esencial: redes sociales cofagcebook, twitter, blogs de viajegsyiajeros que cuentan
sus experiencias, videos de ciudades y establaetwsigue cuelgan visitas virtuales en
youtube..entre otros. A través de todos esos canaledieate busca informacion para
decidirse en sus desplazamientos. Hoy puede dagiis quien no esta en las redes no
existe.

El cliente, sujeto activo en la hoteleria actual.
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JUSTIFICACION DEL TRABAJO

En mi experiencia de los ultimos afios en hotelegdaiédo comprobar y vivir de cerca
el vuelco que se ha producido en la interaccionlagsrlientes. Al principio leiamos los
cuestionarios que rellenaban los clientes en ruesstablecimiento, lo que nos
comentaban en el mostrador de recepcion...y conselis quejas 0 sugerencias eran
MAs 0 menos reiterativas, valordbamos poner enhaalguna mejora en ese servicio
concreto.

Después, comenzamos a revisar algunos portales aeelgsan relevancia y con gran
volumen de comentarios, lo que nuestros clientesbéan sobre sus estancias con
nosotros. Y ahora poco a poco intentamos gestianavolumen de informacion y
opiniones que cada dia va en aumento. La impogateios comentarios vertidos en la
red sobre los hoteles ha crecido enormemente antio®s afios. Al mismo tiempo, los
usuarios confian cada vez mas en la fuente mak feata hora de decidirse por un
determinado destino u hotel: la opinidén de otragtiss.

Consideramos para este trabajo que era interegantg de relieve que el hotelero sea
consciente de lo importante que es la voz de lentels. La informaciéon que nos
aportan se ha vuelto decisiva para el desarrollowkestra actividad y tenemos la
posibilidad de aprovecharla. Atraer a un nuevontdiees cinco veces mas costoso que
retener a uno con el que ya se cuenta. Asi quegugono buscar la satisfaccion de los
clientes que ya estan utilizando nuestros servigidgescubrir lo que mas valoran de
Nnosotros?

Tanto la informacion que obtenemos en el propioelhauando el cliente esta
consumiendo los servicios, como el volumen de mé&mion que a posteriori generan
las personas que se han alojado, nos debe aygdaseguir su satisfaccion. Todo ello,
no hay duda, repercutira en la rentabilidad det¢lhot
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CAPITULO 1

. COMO ES EL CONSUMIDOR TURISTICO
DE LA HOTELERIA ACTUAL?

1.1. ¢QUIENES SON NUESTROS CLIENTES?

Todos los elementos del sistema de producciongedrvicios hoteleros giran en torno
al cliente. Es por ello que toda la estructuraedghblecimiento turistico deberia estar
disefiada para prestarle servicio; pero ahora masigiica hay que tener en cuenta que
para ello es imprescindible su participacion. Y @ibo tenemos que conocer qué tipo de
clientes tenemos, a través de qué canales podebteseo de ellos informacion, y
cuales son los puntos que mas valoran de nuesiia ofe servicios.

Para llegar a conocer esta informacion, seria agoesn analisis del mercado que
permita establecer perfiles diferenciados de @®ntle manera que la empresa pueda
elegir aquellos que més se correspondan en mayaidaneon su filosofia, su vision de
negocio y sus objetivos estratégicos. El paso ejeiseria realizar una segmentacion
en funcion de cada nicho de mercag@onocer las vias a través de las cuales canla tip
de cliente realiza sus reservas. Se trataria dgirdos a aquellos grupos de personas
con necesidades o deseos especificos y parecitlogy expectativas podemos llegar a
alcanzar y satisfacer.

El hecho de que existan segmentos de clientes stifiga que la compafiia los
identifique como sus mercado objetivo. Los segneedtben evaluarse en términos de
su atractivo._Debe ser posible medir el tamafibppder adquisitivo de los segmentos
con el propodsito de que la empresa pueda deterrsirgara dichos segmentos vale la
pena los costes de inversion en marketing y deiéglaLa compafia debe decidir si el
tamano del segmento es suficientemente grandeende a crecer.

También es necesario que los segmentos que se sk@® accesiblpgsto significa
que deben existir medios publicitarios o de manketjue permitan a la compaiia llegar
a los clientes que forman parte de dichos segmentos

También ayuda a la identificacion final de los segtos objetivo_el andlisis
competitivg que comprende la evaluacion de la competencsepte y futura, de los
productos y servicios sustitutos, asi como el poditivo de los compradores y los
proveedoresPor ultimo, la empresa debe decidir si la atenciéndicho segmento es
congruente con sus objetivos y recursos

Una vez hemos segmentado bien, tenemos el 50%raledjd realizado. Faltaria
identificar las acciones a llevar a cabo para migercada segmerfto

Nota 1.Ver ejemplo de segmentacién de clientes por tigalgganales en Anexo |. Tabla 1.
Nota 2 Ver ejemplo de acciones comerciales en cada segrgez@nal en Anexo Il. Tabla 2

El cliente, sujeto activo en la hoteleria actual. 7
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Este estudio previo de los segmentos de mercad@angles es primordial. Las
decisiones que deben tomar las empresas turisticas mundo tan competitivo son, en
ocasiones, enormemente complejas y deben basarsen&ngran cantidad de
informacion que les permita reducir el riesgo quigagia elaborar planes de futuro.

1.2. ORIENTACION AL CLIENTE

La orientacion al cliente se debe basar en el mstmhtinuado de las necesidades y los
deseos de los clientes.

La posibilidad de acceder a grandes mercados pte @a muchas empresas turisticas
ha tenido un impacto brutal, ya que la competencideja de aumentar. Esto significa
que los consumidores tienen muchas alternativadedelegir y existen gran cantidad
de marcas en el mercado que ofrecen sus servirigtidos en condiciones similares.

El consumidor turistico ha evolucionado en losnii$ afos: tiene mas cultura de
consumo y experiencia, por lo que es mas exiggdtenta con mayor acceso a
informacion y mas alternativas donde elegir; y gscaquella marca que piensa que le
puede satisfacer mas. Como consecuencia, las eaapiesen mas dificultades para
prever qué acciones deberan llevar a cabo enugbfut

El consumidor ya no es un elemento pasivo al celdé sonvence de que compre un
determinado producto porque el poder de la em@mesarande; ahora hay que tener la
capacidad de ofrecerle servicios que realmented®ean interés.

Toda esta orientacion al cliente tiene como olpelliegar a conocer las necesidades y
expectativas del cliente, asi como su satisfacog@pecto al servicio que se le ha
ofrecido una vez consumido. Hemos de ser capacésamemitir a nuestro cliente el
valor que le generamos y aportamos con nuestrasigias y servicios.

1.3. ¢QUE SIGNIFICA “SATISFACCION DEL CLIENTE"?

Entre otras muchas definiciones mas o menos tégnipademos referirnos a la
satisfaccion como la valoracion que realiza ehtdeespecto de un producto o servicio,
en términos de si ese producto respondid a susidades y expectativas.

La satisfaccion del cliente esta influida, entreostfactores, por las caracteristicas
especificas del producto o servicio y las percamsode calidad de los mercados
objetivo. En el caso de un servicio como el qupresta en un hotel, podriamos sefalar
como caracteristicas de los servicios que se prestde las cuales el cliente va a
construir su opinion y su satisfaccion: el restateala comodidad de las habitaciones,
la atencion y cortesia del equipo de empleadogyeeio de la habitacién, entre otras.

El cliente, sujeto activo en la hoteleria actual.
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Las emociones también pueden afectar a las peoregxide satisfaccién hacia los
productos y servicio®ichas emociones pueden ser estables o existilgonente,

-como el estado de animo o la satisfaccion en da-vBi una persona se encuentra de
mal humor, los sentimientos negativos pueden erier€on la forma en que responde
ante los servicios y provocar reacciones exageradaspuestas negativas antes el mas
minimo problema.

Una causa principal de que se perciba el servicimmo deficiente, es la diferencia
entre lo que una empresa promete acerca de un seM Yy lo que entrega
realmente. Las expectativas del cliente son moldeadas pdores controlados por la
empresa y por otros fuera de su control. La conawidn boca a boca, las experiencias
previas del cliente con otros proveedores de sesviclas necesidades del cliente, son
factores clave que influyen en sus expectativa®) pgra vez controla la empresa. Sin
embargo, los factores controlables, como la pudditj la venta personal y las promesas
gue hace el personal de servicio, también afectncae los clientes esperan de un
servicio. La comunicacion precisa, coordinada ycadda es esencial para brindar
servicios cuya calidad sea percibida por los aigcbmo alta.

Cualquier empresa que difunda informacion mediatiferentes canales necesita
preocuparse por su integracién, con objeto de bckeate reciba mensajes y promesas
uniformes acerca de las ofertas de servicios. Posl@anumerar algunas estrategias de
comunicacion para llevar al cliente, de una forn@s ercana y veraz, la oferta que le
presentamos. Ello redundara en un mejor conocimigek producto y servicios que le
vamos a ofrecer y que el cliente conozca la ofgu@ ha seleccionado y que considera
puede cubrir las necesidades que tiene en ese rtmmen

» Crear ofertas de servicio con un plus de valoreslidds por ejemplo, paquetes
gue incluyan alojamiento mas servicios complem@#garomo masajes, cena
para dos o entradas a museos y monumentos incluidas

» Usar imagenes interactivgsor ejemplo videos evioutubede las instalaciones y
servicios. Seria muy valorable contar con unaavigittual por el hotel donde tu
puedes ir seleccionando qué zonas quieres visudze la publicidad del hotel
no sea “ver el edificio” sino entrar en el bafo,eksalon de desayunos, ver el
buffet que se va a poder disfrutar... esto da cridi#lal y ayuda a visualizar y
anticipar al cliente lo que va a consumir.

* Mostrar a los empleados de servicio en la comuiiinada presentacién en
publicidad de empleados reales haciendo su trab&gplicando sus servicios
resulta efectiva tanto para los clientes como fma@mpleados. El personal de
contacto con los clientes es pieza clave en |laamés del servicio y al mismo
tiempo se refuerza su motivacion interna y su imexacion.

» Presentar a los clientes del serviecioa manera de generar comunicacion “boca
a boca” positiva es presentar clientes satisfe@modas comunicaciones. La
presentacion en publicidad de testimonios mostrafidotes reales de servicios
estimula las comunicaciones personales entre lee geson, por consiguiente,
una manera de generar confianza en los benefielasedvicio.

El cliente, sujeto activo en la hoteleria actual.
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La capacidad que tiene la empresa para atendafastriamente al cliente viene
determinada entre otros aspectos por: los equidas instalaciones, la actuacion del
personal, las especificaciones de la gestién yaah@s que nunca que se gestione la
informacion que recibimos de los clientes y queaside pilar para el desarrollo de
negocio. Por ejemplo, en cuanto a los equipos ynktalaciones, ademas de influir en
las creencias, el ambiente del servicio percibidede provocar respuestas emotivas
gue, sucesivamente, influyen en los comportamielicsmple hecho de estar en cierto
lugar, de vacaciones, nos puede hacer sentir dostefestivos, relajados. Los colores,
la decoracién, la musica y otros elementos de f@sfiera pueden tener un efecto
inexplicable y a veces inconsciente sobre los estadé animo de la gente que esta en
un lugar. Estas respuestas emocionales basicas antornos, pueden usarse para
vaticinar los comportamientos de los consumidorkes yempleados que se hallan en un
lugar en particular. Hay una lista interminable mesibilidades —iluminacion, color,
sefalizacion, texturas, calidad de los materiadssilo de mobiliario, distribucion,
decoracion de las paredes, temperaturas y otros-.

No dejemos por tanto de lado todos estos aspeawsnfluyen, en muchos casos sin
nosotros percatarnos, en la satisfaccion de nigedliemtes.

1.4. MODELO DE LAS BRECHAS SOBRE LA CALIDAD EN EL SERVIC 10.

A pesar de que intentemos controlar todos los puhébservicio y que la comunicacion
de los empleados sea veraz con la oferta que vanadsecer al cliente, en muchos
casos no conseguimos que el servicio cubra sus&@tpas.

Me ha parecido sumamente interesante el enfoquasdprofesoras Zeithaml, V. y
Bitner, M.J, sobre el marketing de servicios y cetaamentéEl modelo de las brechas

sobre la calidad en el servicio

Modelo de las brechas sobre
la calidad en el servicio
Cliente

Brecha del i t
cliente e dien

Comunicacion
externa
T Brecha 4 con los clientes

‘Entregadelservicio -—

Compariia

Brecha 1

Brecha 3 t

Disefios y estandares
de servicio orientados
al cliente

Brecha 2 ] T

L. | Percepciones de la compaiiia
sobre las expectativas del cliente

Figura 1. Fuente: Zeithaml, V. & Bitner, M.J. (2002JMarketing de Servicios”.Un
enfoque de integracion del cliente a la empr@8aedicion. México, p.32.
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El foco central del modelo da brecha del clientela diferencia que existe entre las
expectativas y las percepciones del cliente; emedas expectativas son los puntos de
referencia que los clientes han obtenido poco a pdcavés de sus experiencias con los
servicios. La idea consiste en que las empresasplgeto de satisfacer a sus clientes y
construir relaciones a largo plazo con ellos, defezrar la brecha entre lo que se espera
y lo que se recibe.

Brecha 1: no saber lo que el cliente espera.

Brecha 2: no seleccionar el disefio ni los estasdi#gkservicio correctos.

Brecha 3: no entregar el servicio con los estamsdageservicio.

Brecha 4: no igualar el desempefio con las promesas.

Uno de los principales motivos por los cuales fapresas no cumplen las expectativas
de los clientes radica en la falta de entendimieaterca de cuéles son esas
expectativas. Por ello existe una brecha (breclemntte lo que la compafia percibe que
son las expectativas del cliente y lo que el cigrtlmente espera.

Aln cuando la empresa logre entender con claridadekpectativas de sus clientes,
pueden existir problemas si ese conocimiento naskice a disefios 0 estandares de
servicios orientados a los clientes (brecha 2).

Una vez que la empresa dispone de los disefiosgstaadares, puede parecer que esta
lista para prestar servicios de alta calidad. Estcierto, pero todavia no es suficiente.
Debe tener sistemas, procesos y personas que esegue la ejecucion del servicio
efectivamente iguale o supere los disefios y estéa@atablecidos (brecha 3).

Una vez que la empresa cuenta con todo lo necegamia cumplir o superar
efectivamente las expectativas del cliente, debguaarse de que las promesas que se
formulan a los clientes se igualen con lo que spgciona (brecha 4).

BRECHA DEL
CLIENTE

Expectativa del
servicio

|

Percepcion del
servicio

Figura 2. Fuente: Zeithaml, V. & Bitner, M.J. (2002JMarketing de Servicios”. Un
enfoque de integracion del cliente a la empr@$aedicion. México,

Nota 3. Este modelo se basa ehModelo conceptual de la calidad de los servicieismodelo de
analisis de las deficienciasGronroos, C. (1994Marketing y gestion de Serviciop. 59. Sacado de
Zeithaml, V.A, Berry, L.L y Parasuraman, A. (198&omunication and Control Processes in the
Delivery of Service Quality. Journal of Markerimgmerican Marketing Association, abril, p.36.

En él se muestra que el servicio esperado es umadfude la experiencia pasada, las necesidades
personales y la comunicacién “boca a boca” dehtgieAdemas, esta influido por las actividades de
comunicacién de marketing de la empresa.

El cliente, sujeto activo en la hoteleria actual. 11
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Las percepciones del cliente son valoraciones Bulge de experiencias reales de
servicio. Por su parte, las expectativas del @diestn los estandares o los puntos de
referencia del desempefio contra los cuales se camfzs experiencias del servicio y a
menudo se formulan en términos de lo que el clierge que deberia suceder o que va a
suceder. Por ejemplo, cuando un cliente se vajaraa un hotel de cuatro o cinco
estrellas espera recibir cierto nivel o serviciosiderablemente distinto del que espera
obtener en un hostal de una estrella.

Los clientes sostienen diversos tipos de expeetatie servicio:

1) Servicio deseadaque refleja lo que los clientes desean. Es unat@uion de
lo que el cliente considera que “puede ser” cogue considera que “debe ser”.
Si un cliente reserva en un hotel céntrico dessarpana estancia comoda y
poder llegar a los lugares principales de la ciumadodamente andando.

2) Servicio adecuadose trata de una expectativa de nivel mas bajmivel de
servicio que el cliente puede aceptar. En un ts#tétla por supuestoque las
habitaciones van a estar limpias y son seguras.

3) Servicio predecidolo que los clientes consideran que posiblementenaloan.
Si por ejemplo contratan un servicio de desayurifetyies probable que cuente
con muchos productos para elegir; de no ser asétaubreservado un desayuno
continental més bésico.

Las expectativas de servicio adecuaslamentan en la medida en que se eleva la
prestacion del servicio o las promesas. En un rderatamente competitivo y
rapidamente cambiante, las expectativas tambiébieanson velocidad.

Por ese motivo es necesario que las empresas thdehnias supervisen continuamente
las expectativas de servicio adecuado.

Por el contrariolas expectativas del servicio deseadm mucho mas estables. Debido
a que los factores que las afectan son mas petsisieentre ellos las necesidades
personales y los intensificadores permanentesedéc®, cuyos niveles son altos desde
el comienzo y tienden a permanecer asi.

En relacion a todos los atributos que un clientedpuvalorar en un hotel y que son
necesario para conseguir su satisfaccion, inclulmesesultados de la investigacion de
Laguna, M. y Palacios, A.quesefialan que: “(...) no todos los atributos y dimemsso
de la calidad de servicio tienen la misma impoitanBDe hecho, la existencia de
diferencias significativas en la valoracién queetles realizan los individuos permiten
la existencia de dos tipos de factores condici@samte la calidad percibiddos
atributos genéricos y los atributos especificagadios a los perfiles de los clientes.

Los primeros, son evaluados como importantes padostdos individuos y tienen un
peso elevado en su juicio final sobre la calidadhd¢el con independencia del perfil
del cliente y de sus motivaciones de uso. Est@egjpmplo, el caso de la limpieza de
las instalaciones que ha sido considerado comtribluty de mayor relevancia por los
clientes entrevistados. En cambio, los elementpeodicos se relacionan con las
motivaciones y las preferencias de los clientes”.
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Tipologia de atributos del producto hotelero segusu capacidad para satisfacer al
cliente (en porcentajes)

S PRESENCIA ATUSENCIA
TIPO ATRIBUTOS Y SERVICIOS Satichiceion | Mdk & T incafeBccisn | Indifaensa
Amabilidad v buena atencién de | plead; 026 74 86.7 133
Limpieza e hizmene de las mstalaciones 20.6 94 986 14
Calidad de los ali 833 1LY 898 10.2
Instalaciones atractivas. cudadas y bl 833 117 79.1 209
F ionalidad de | 17 873 127 833 14.5
Buena localizacién 26.9 13.1 643 357
Tﬁub?? ';m m ibi e 26.9 13.1 791 209
] habitacion para que no
Bl 848 1532 869 131
Teléfono directo en habitacion 838 16.2 785 215
Fl:ln?m?!nmmgmedcdelﬂgu&}ﬂz.mxmdmomdu.ﬂsm 816 154 969 31
Detalles de aseo (jabon. gel. peme....) 78,7 213 67.6 324
Servicio médico 742 258 477 323
Prensa en 1a habitacion 61.7 383 248 732
Garaje-parking 39.0 41.0 406 394
Ahibates Lavanderia 37.0 43.0 389 61.1
EER Hem}:ﬂld&?deiasnmmasdel establecimiento{Horanio de salida, S64 355 418 582
Instalaciones deportivas {tems. gt 10, squash) 35.9 44.1 277 723
Detalles de bienvenids (tarjeta, champan, flores, frutas) 35,1 449 174 8186
Servicio de botones 35.1 449 281 719
Secador en habitacion 50.8 492 330 67.0
Minibar en habitacion 302 49.8 314 68.6
At C't.arradma. e]eckbnjc.a dg _la habitacion 498 .‘30.3 18.‘? 81 f
L Hilo nmsical en habitacion 49.0 310 215 78.5
Video en habitacidn 463 33.7 131 86.9
Caja de segundad en habitacion 4.7 353 248 754
Servicio de congresos 271 729 141 859

Tabla 1. Nota 4. Fuentelaguna Garcia, M., Palacios Picos, A. Picos (2009Yalidad percibida
como determinante de tipologias de clientes y Rcidn con la satisfaccion: Aplicacion a los seiwi
hoteleros Revista Europea de Direccién y Economia de larEsa vol. 18, nim. 3, pp. 189-212.

Un aspecto que también debe tenerse en cuentacuymstionamos cémo llegar a
conseguir la satisfaccion del cliente, es lo queodenamoszona de tolerancia”.

Se le puede considerar como el intervalo dentrocdal los clientes no advierten
particularmente el desempefio del servicio. SOlmadoeel desempefio cae fuera del
intervalo (ya sea muy bajo o muy alto) llama lanaet@n del cliente, de manera positiva
0 negativa. Por ejemplo, imaginemos el servicieleck-outo facturacion cuando un
cliente hace su salida de un hotel. La mayoriaodeclientes tiene un intervalo de
tiempo aceptable para desempefar ese tipo de eércderservicio, que probablemente
oscila entre los 3-5 minutos. Si el servicio sedl@ cabo dentro de ese periodo de
tiempo, es posible que los clientes no presten mabéncion a la espera. Cuando un
cliente observa que el personal encargado de &pcam es suficiente para atenderlo
durante los dos o tres primeros minutos, el senpcede llamar su atencion y juzgarlo
como excelente. Por el contrario, si el clientagigue esperar una cola de 15 minutos,
es probable que comience a quejarse o mirar sy Elola medida en que su espera
rebasa la zona de tolerancia, mas frustrado stesien

El modelo de las brechas se enfoca en las estatggos procesos que las empresas
pueden utilizar con el fin de impulsar un servideoexcelencia. EI modelo propone que
para cerrar la brecha del cliente, lo cual es ti importancia, es necesario cerrar las
otras cuatro brechas, es delds de la empresa o proveedor del servicio.
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1.5. TIPOS DE CLIENTES:

Debido a que la satisfaccion y el enfoque en entdi se transformaron en aspectos
cruciales de la competitividad de las empresasticas en la década de los noventa,
toda empresa interesada en proporcionar un sergieigalidad, debe comenzar por
entender con claridad a sus clientes.

Procedemos a enumerar los tipos de clientes qerrdehanalizar para conseguir de la
informacion necesaria sobre ellos y a partir de albrir sus necesidades y
expectativas. Ello nos llevara a conseguir su faatigdn, que es el fin ultimo del
servicio.

1.5.1. EL CLIENTE EN EL HOTEL

No hay que olvidar que en turismo, una de las jpales formas de transmision de
informacion se realiza “boca a boca”, es decirinfmrmacion que unas personas
transmiten a otras en la que realizan valoracioegsecto al trato recibido, al grado de
ajuste entre lo que les prometieron y lo que realeneecibieron, y a las caracteristicas
del servicio prestado en general a través de qugexperiencia.

La mayoria de las empresas suelen dar mucho més adh venta y captacién de
nuevos clientes que a atender a los que ya estérod&sta estrategia es totalmente
erronea. La mejor manera de perder clientes edasriesatisfechos y la mejor manera
de tenerlos insatisfechos es no atenderlos biertaRtom debemos instaurar los sistemas
necesarios para garantizar una correcta atendids @dientes que ya estaeri nuestra
casd. Con ello nos aseguramos la satisfaccion de gstws sus beneficios derivados
de repeticion, venta cruzada y prescripcion), yrateelfeedbackconstante sobre los
aspectos de la oferta de servicios que no estalmmdp las expectativas creadas.
En base a este doble objetivo (satisfaccion e nmdioidn), se debe estructurar todo
modelo de atencidn, que puede asentarse sobrepilaces:

1) Los momentos de la verdad.

2) La atencion front-office.

3) Los canales de atencion

4) El tratamiento back-office.

5) El ciclo de éxito del personal de contacto coriehte.

Por limitaciones de espacio nos centraremos ya@darrollaremos el primero de ellos
gue consideramos muy relevante y muy sensible enttaga de servicios.

1.5.1.1.PUNTOS DE CONTACTO CRITICOS: LOS MOMENTOS DE LA VER DAD

Los momentos para la construccion de la satisfacgi@ calidad en el servicio son los
encuentros del servicio o0 momentos de la verdad.I/@ momentos de la interaccion
con el cliente donde podemos reforzar nuestro needsaservicio y calidad.
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De hecho, la atencion front-office no deja de s& mas entre los multiples momentos
de verdad que pueden aparecer en el desarrollo geruicio turistico.

La sensibilidad del cliente cuando se presentafggigsaa de estos momentos de la
verdad es extrema, y es entonces cuando debenmfact sus expectativas. Se trata
de una oportunidad para probar el potencial conowgador de un servicio y para
incrementar la lealtad del cliente.

Detallamos a continuacion algunos de estos momaemftisos donde el cuidado del
servicio tiene que ser mayor para una percepcilagde una estancia positiva:

1) Informacion el cliente requerird en muchas ocasiones quaftennemos de
nuestros servicios y las opciones del destino emugl nos encontramos:
informacion del tiempo, como ir a un lugar, soliditde precios, actividades
para realizar en la zona,...el tiempo y la informacgue le ofrezcamos sera
primordial para una buena valoracién general dstancia.

2) Consejo el cliente suele solicitarnos consejo sobre lBwisios que tiene el
hotel, qué visitar en la ciudad...y esa “ayuda” dasidera parte del servicio y
de una buena y cuidada atencién.

3) Confirmacion de los serviciosel cliente es especialmente sensible a la
notificacion de la confirmacion de los servicioecha reservado. Con ello le
transmitimos nuestra profesionalidad y la seguridiad que todo se va a
desarrollar de forma correcta.

4) Hospitalidad el cliente espera que cuando interactie pers@&maémcon
nosotros se cumplan de forma correcta, entre do®sjguientes puntos:

- Calida bienvenida, pues hay que tener en cuentdagpeémera impresion es
primordial.

- Buen desarrollo del servicio de comidas y bebidas.

- Bafo (buena limpieza y completo con los accesoagsarios).

- Distraccion en los tiempos de espera (poder cagarprensa o TV y zonas
comunes de esparcimiento).

5) Cuidado de las pertenenciasn multiples ocasiones el cliente nos tiene
presentes, sobre todo cuando estamos a cargo gersesencias. La forma en
gue tratemos éstas sera la forma en que el clentébira que le tratamos a él.

6) Tratamiento de imprevistogo podemos esperar que el producto o servicio que
ofrecemos vaya siempre como la seda. Siempre haip@vistos y tenemos
que estar preparados para ellos. El cliente cuandyge un imprevisto y acude a
nosotros, nos esta valorando como empresa de opafiaya que en ese
momento €l se sentird seguramente confundido, adéadpero sobre todo,
vulnerable. En muchos casos la flexibilidad del kexaqbo y de la estructura de
los servicios del hotel es fundamental. ElI conteradla forma en la que el
empleado responde, puede provocar que el cliecteerge el acontecimiento
como favorable o desfavorable.

7) Facturaciénel cliente se puede poner muy nervioso si naeigane controla lo
gue paga. Por ello es tan importante que la fatturase haga de modo claro y
que le dé seguridad al cliente de que esta padandsto y acordado.
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8) Pago el pago también es un momento de la verdad, gsiesinstante en que el
cliente interactia con nosotros (por el canal qag, ara realizar la transaccion
monetaria. El factor clave en este caso es qumekpo sea comodo y accesible
para el cliente y que éste sepa que su dinero resbige directamente por
nuestra empresa aunque la operacion se esté nelaizéaon line

Cualquier encuentro con el cliente puede resultargencialmente critico por su
capacidad para determinar la satisfaccion y lealtadiel cliente.

Registro

N

El botones lo conduce g,
la habitacion \
Alimentos en el

restaurante
Servicio
despertador
llamada
Eelefénica) &
Liquidacion
de la cuenta

Figura 3. Cascada de un encuentro de servicio durém la estancia en un hotel.

Fuente: Bitner, M.J. (1993) “Managing the Evidence of Seeli The Service Quality Handbook,
Eberhard E. Scheuing y William F. Christopher (edsgva York, Amacom Press.

Cuando un cliente interactia por primera vez como&tl, ese encuentro inicial creara
en él una primera impresion de la organizacion. dstas situaciones de primer
encuentro, a menudo el cliente no cuenta con nagoina base para juzgar la
organizacion, por ello el primer contacto telefénac la primera experiencia personal
con el empleado en el mostrador puede adquirir imp@ortancia exagerada en las
percepciones del cliente con respecto de la calidad

Los momentos de la verdad deberian servirnos pejaran la percepcion que tiene el
cliente de nuestra oferta de valor. Si gestionabiea los momentos de la verdad,
podremos aprovecharlos como nuevas oportunidadediddizacion, para captar

informacion e incrementar ventas.

1.5.1.2. LA PARTICIPACION DEL CLIENTE:

La participacion del cliente es inevitable en denivel de la entrega del servicio.

Los servicios son acciones que por lo general seoducen y se consumen
simultdneamente. En muchas ocasiones, los empleados, los clientesl@so las
demds personas que se encuentran en el ambiergerdelo interactian para producir
el resultado final. Debido a su participacion,dbentes son indispensables en el
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proceso de produccion de las organizaciones dé&gewen realidad pueden controlar
y contribuir a su propia satisfaccion.

Los servicios no pueden evaluarse a priori, siposteriori, una vez que ha terminado
la prestacion y se conocen sus resultados redkrap& que el cliente esta utilizando
los servicios de nuestro hotel nos puede aportas mErmacion acerca de sus
necesidades y expectativas.

1.5.2. EL CLIENTE INTERNO.

Otro de los tipos de clientes que vamos a anapparsu papel clave en la calidad
percibida del producto y en la satisfaccion delrdk, es el cliente interno.
Denominamos cliente a interno a todas las persguoa&s conforman la estructura
organizativa del hotel o establecimiento. La cr@aciprestacion y entrega de un
servicio es una tarea fundamentalmente humana.Wdemos que en un hotel son
muchos los departamentos que interactian con eriteliy de ellos podemos obtener
informacion vital para el desarrollo del negocio.

A los empleados, como clientes internos que sow, que tratarlos como tales y
averiguar lo que desean. Hay que preguntarles cqdficarian ellos en el lugar de
trabajo para su mejor desempefio y para consedgisifasar al cliente.

Todo esfuerzo que se realice para mejorar la @hligh servicio y fidelizacion de los
clientes sera inuatil si no se sustenta en la ppa@ddn decidida y voluntaria de todo el
personal.

Si se desea crear una experiencia positiva pactieelte, los empleados deben estar
motivados, ser competentes en su trabajo y mostiarsovadores en su forma de
pensar. Para ello es primordial una buena poliieacomunicacion en todos los
departamentos de la empresa; de forma que el @Ersmmozca todos los servicios que
ofrece el establecimiento para que los comprendauregan explicar convenientemente
a los clientes la oferta de servicios. Es necesadntener a los empleados informados
de todo lo que se comunica a los clientes med&nterketing externo. De manera que
estos puedan informar y aclarar en todo momentbeaite esa publicidad de servicios,
promociones... Deben estar familiarizados con ab sieb, el correo y los enfoques de
venta directa que se utilizan en el hotel.

Es fundamental explicar al personal por qué esracesaria la informacion; es
necesario garantizar que los empleados saben guséndos clientes importantes y qué
es lo que mas valoran. Asi como facilitarles pronezhtos y respuestas especificas a
las posibles necesidades de los clientes.

Para conseguir la implicacion de los empleadosahana politica de orientacion al
cliente podemos desarrollar lo que se denoniftaaketing Interno.
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El marketing interno consiste en un conjunto deonh@s y técnicas de gestion de la
relacion personal-empresa que tiene como propdsgmar que el personal adopte
voluntaria y espontaneamente la orientacién ahtdig al servicio.

Esta orientacion al cliente es necesaria para taaaraltos y consistentes niveles de
satisfaccion de los clientes con los serviciosapraercializa la organizacion.

Es necesario percibir el marketing interno como heaamienta Gtil y eficaz que es
necesario implantar y desarrollar en toda la oagaidn. Para ello serd necesario
motivar a los empleados a través de la satisfac#dsus necesidades y expectativas: se
reconoce que el camino para lograr la motivacidnpdesonal no es la imposicion o
manipulacion, sino la satisfaccion de sus nivelessdtisfaccion con los puestos
desempenados.

Para conseguir esa orientacion al cliente es neadaacomunicacion; todo el personal
debe observar de forma activa la conducta de lentes y comunicarla a los
responsables, para que implanten esa informacida ganificacion de la estrategia de
servicio. Esta comunicacion ha de realizarse etolhe sentido:

a) Comunicacion horizontalseria la que se realizaria entre departamentos;
mecanismos pueden ser formales o informales, puetier reuniones diarias o
semanales, talleres entre departamentos...

b) La comunicacion ascendente o hacia arrib@mbién es necesaria para cerrar la
brecha entre las promesas de servicio y la enttegaismo. Los empleados se
encuentran en la primera linea del servicio, y salmeas que nadie en la
organizacién por su contacto directo con el cliente que se puede y no se
puede entregar. Si se tienen canales abiertosmdentcacion de los empleados
hacia la direccion, se pueden evitar problemasdéci antes de que ocurran y
minimizarlos cuando se presentan.

Los empleados de atencién son una pieza clave erfltura satisfaccion del cliente.
Muchos de nuestros clientes no veran al directer otros directivos de la empresa. Si
queremos que la atencion funcione, debemos comgmanuestros empleados de
front-office. Si apoyamos a éstos, los clientesdtaran y estaran mas satisfechos, lo
que realimentara positivamente a la empresa y déonmalirecto a los empleados de
atencion. La manera en que los empleados percilexpgrimentan su compaiiia y sus
iniciativas resulta crucial para entregar expeligscle marca correctas; mejorando la
interaccion con los clientes (en persona o vid@elea) y alentando nuevas iniciativas
para la mejora continua.

Podemos apoyar al empleado de front-office mediastsiguientes acciones:

e Cambiar las politicas rigidas y dotar al empleagoud mayor margen de
maniobra.

* Instruir a los empleados en los productos y sarside la empresa y en cémo
atender correctamente a los clientes.
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* Informar a los empleados de cuales son las arepsnsables segun el tipo de
reclamacion.

» Dotar al empleado de herramientas y sistemas demaion.
* Incorporar un sistema de remuneracion e incenticosde con su trabajo.
* Ofrecer al empleado un abanico de acciones déuesti.

En relacidon a la gestion de personal, resulta dasta el trabajo de Schlesinger y
Heskett (1993) sobre las repercusiones de la irtgaieim de un programa de calidad en
la cadena hotelera Fairfield farSegln este estudio, la mejor manera de potefeciar
calidad en el servicio consiste en otorgar a lopleatdos el suficiente margen de
maniobra, para que actien de cara al cliente dmntdid e iniciativa personal. Esta
estrategia permite alcanzar unos resultados enm@iesa en términos de indices de
remuneracion salarial, tasa de rotacion del petsotesa de ocupacion del

establecimiento, indices de satisfaccion del aierdpidez, eficacia y amabilidad del
personal, mucho mas beneficiosos que el resto dienaa hoteleras de igual categoria.
Ello redunda, en dltima instancia, en su comp atidid.

Existe evidencia concreta respecto de lo que los pieados satisfechos hacen por
los clientes satisfecho§y de que, en respuesta, los clientes satisfguheden reforzar

el sentido de satisfaccion de los empleados eftrabagjos). Es decir, que tanto el clima
del servicio como la administracion de los recutsasianos se reflejan en la forma en
que los clientes experimentan el servicio. No alistahay que sefalar que la
satisfaccion el empleado mmausala satisfaccion del cliente, sino que las dos se
interrelacionan y se alimentan la una a la otra.

Independientemente del nivel de sus habilidades sudemuneracion, los puestos que
ocupan los empleados de contacto (tanto dentroadenipresa como en labores
comerciales o directivas que requieran desarr@ltackas fuera del establecimiento), a
menudo implican trabajos con un alto nivel de @resiAdemas de las habilidades
mentales y fisicas necesarias, estos puestos requagtraordinarios niveles de trabajo
emocional y con frecuencia exigen que el empleagmte con habilidad para manejar
conflictos interpersonales e interdepartamentales.

Las recomendaciones en recursos humanos —deleghirr@sponsabilidades, un trabajo
gue suponga retos, el trabajo en equipo, la coraaidis, la diversion en el trabajo,
etc...—, son un buen comienzo aunque hay que ir mids &l personal es el
protagonista de los “momentos de la verdad”, porgle habra que instaurar
mecanismos de cualificacion y apoyo permanenteettion al desempeiio de sus
funciones. Hay que valorar la preparacion de eadade los miembros del personal
frente a los diferentes procesos de prestaciosatelcio, dado el rol fundamental que
juegan en el mismo para conseguir la satisfacabelnte.

Nota 5. La medicion de la satisfaccion del cliente de hatstado del arte y nuevas perspectivas sobre
su medicién. (2001). Fernandez Garcia, M.M, Canfpasa, J.A, Maté Jiménez, C. Revista Estudios
turisticos. N°. 147, pp. 23-55
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1.5.3. EL PUBLICO EXTERNO.

Hemos explicado lo que los clientes, como consuraglo compradores del producto,
nos pueden aportan para alcanzar sus expectatiaasi@ se encuentran consumiendo
los servicios; y hemos analizado al cliente integne debemos apoyar y direccionar
hacia una total orientacion al cliente.

Quedaria pendiente analizar otros “actores” quéigaminfluyen en la prestacion de los
servicios turisticos: el publico externo.

Denominariamos publico externo a los proveedolestes opartnersque participan
de manera directa o indirecta en la realizacionusstros servicios y que conforman el
microambiente externo de la empresa.

Incluimos a continuacién los mas relevantes:

* Los intermediarios y/o canalestravés de los cuales el cliente reserva nuestros
servicios: las agencias de viajes, tour operadpmtales webs de reservas...

* La competenciatambién este punto es relevante, ya que analiz@ndferta y
servicios de nuestra competencia podemos detedatdbilidades de nuestros
servicios y llevar a cabo cambios y mejoras emmssnos.

* Los prescriptores de viajessi bien hasta hace pocos afios los medios
tradicionales (prensa, radio y TV) han llevado #uba en este sentido, ahora
otros medios de comunicacion, como las redes s&scifds blogs..., entran al
escenario como una herramienta que tanto los misi@&tsnos como empresas
del sector turistico estan tomando cada vez masienta en sus estrategias de
comunicacion.

* En el mundo de la evolucién constante de la conagida podemos comentar
una nueva tendencia como son lddeossubidos a internet por destinos y
empresas turisticas (contenidos que se compartdm exal y se convierten en
virales a través de dispositivos moviles y ordenaslo que se estan
constituyendo como el nuevo catalogo de viajeam@dossideotellers.

A este “publico externo” la empresa no puede cterimdirectamente porque se escapa
a sus competencias, pero si que los debe revitarey en cuenta como factores que
influyen igualmente en la satisfaccion final deleste a la hora de consumir sus
servicios.

1.5.4. EL CLIENTE ON-LINE . LA COMUNICACION 2.0

En las ultimas décadas se han producido profundaios en el comportamiento de
los consumidores de servicios turisticos en gengrah la hoteleria y restauracion en
concreto. El cliente ya no es un elemento pasiwog fue adquiere un papel
protagonista en la produccién del servicio. Siartk no se puede realizar la prestacion
del servicio y ademas ahora sus valoraciones sve<la la hora de elaborar la oferta
de servicios.
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Se ha desarrollado de forma vertiginosa una nuevaifma de comunicacién con el
cliente; y del cliente hacia el resto de consumides y el entorno.Ya no solo
podemos conseguir informacion del cliente que d#ahalojado con nosotros y nos
rellena una encuesta en el hotel, sino que la cmacion continda después de haber
abandonado el establecimiento. De hecho, debemes feuy en cuenta que podemos
recibir comentarios on-line que no nos habian cooawdlo en el propio hotel por falta
de seguimiento de las impresiones de nuestrostedielY un buen seguimiento de la
estancia en el hotel, aunque haya habido algum@deimzcia en el servicio, también puede
provocar un comentario positivo en la red.

Detallamos a continuacién algunas caracteristieassta relaciéon on-line entre el
cliente y el proveedor de servicios.

Existe una gran competencia a causa de amplias geearaficasel cliente ya

no es fiel a un destino sino que busca por pregiwd se pude desplazar. Por
ello es tan importante que nuestra oferta seaetitésda y con experiencias que
puedan captar el interés del cliente.

Se mueve entre una gran competencia de pregi@iente cuenta con acceso a

un volumen enorme de informacién y puede compamrs@dlo servicios e

instalaciones, sino un elemento fundamental coned pecio.

Para ayudar en esta faceta de busqueda de la ofejtar,los Comparadores de

precioso metabuscadore$ian modificado de forma radical la publicidad o |

servicios turisticos. Han hecho que para los @d®ergea facil comparar los
precios de una amplia gama de servicios. El digr@ no tiene que estar
buscando en diferentes portales cual es el provesds econdmico para elegir
un establecimiento. Se ahorra tiempo y dinero.

trivago INIENS

Vﬁ jHoy nuestros usuarios ya se han ahorrado uuuuuu“uuu !
9 :
|

& astreacor.com ‘@ Liamanos al 902 557 400 y ahorra hasta un 50%
Tu Comparador de Seguros. ; 88 21h

LY securos I Franzas @ VIAJES paf-

Destina dad, Regian, Pais e nierés Buscador de hoteles
;Quieres encontrar las mejores ofertas de hoteles? Con
Fecha de entrada 12 - Noviembre1Z - nuestro buscador de hoteles encontraras el hotal que

estabas buscando facil y rapidamente.
Fecha de salida 13 + Noviembre'12
e O Mas de 200.000 hoteles en todo el Mundo
[¥] Mostrar sélo hoteles disponibles

O Los mejores precios sin gastos de gestion

& Precio minime garantizado

Fuentes:www.trivago.es; www.kayak.es; www.hotelscombined.es
www.rastreator.com/Hoteles

Dentro de ese ambito de busqueda del mejor prelleya tiempo
desarrollandose otro modelo como son \famtas Flasfi o ventas de Gltimo
minuto. En la venta flash, las ofertas estan ddas en cantidad y caducan en
muy poco tiempo. Este ultimo punto es el que hasstio una gran revolucion.
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A finales de los 90 hubo una revolucion con el fatoniast minuté donde las
companiias aéreas, hoteles, restaurantes o compafgapectaculos ofrecian sus
plazas no vendidas con grandes descuentos. Insregtracteriza por tener una
oferta de productos infinita y a veces es compbtcadcontrar un producto
concreto al mejor precio. Este tipo de venta teagfruna seleccion de productos
especialmente interesantes y con grandes descupatds tanto, hacen que sea
muy facil decidirse a comprarlos, sin tener quehumas.

Por dltimo podriamos destacar otro modelo de vgutaesta en expansion en el
sector del turismo, como son I&sibastas por internetEl modelo es sencillo,
subastas online previo registro gratuito. El prenimimo establecido de salida
es de 1€, y se adjudica el servicio a quien ofranealiante el sistema de pujas y
dentro del plazo concedido al efecto, el precio ralds por encima de un
minimo. Al finalizar la subasta, se indica en labwganador y precio de
adjudicaciéon. Hacer una puja es gratuito y soloapag] tu puja es la ganadora
una vez concluido el tiempo de la subasta. Inclsimembres de empresas on-
line que llevan a cabo esta actividad:

SUBAS/A @
1eOCIO B"duzz

Fuente: www.subastadeocio.es; www.biduzz.com/es/es.

Algunas caracteristicas que podemos sefialar ddateste mercado “on line” de los
servicios turisticos serian:

Falta de consistencia debido a la participacionctiehte aunque los canales
electrénicos son muy efectivos para minimizar tirsistencia por parte de los
empleados o los proveedores de servicios, la vbdiadh del cliente es un
problema. Muchas veces el propio cliente producesesVicio mediante la
tecnologia, o al menos el primer paso, que esdarva del alojamiento tras
revisar informacién en la web; lo que genera eggrigustracion a menos que el
cliente esté muy habituada a ella. En muchos clasfiserte competencia en
Internet provoca ofertas de captacion cofpoecios desde...”que luego el
cliente valora negativamente porque el precio esomgue el que le ha dado el
establecimiento de forma directa. O cuando lo flimaavia web le aplican
suplementos que no se publicitaban en primeranaistaEsto provoca ya una
percepcion del cliente de falta de seguridad ylgadarifas y la publicidad no
sean del todo claras.

Requiere cambios en la conducta del consumugiorconsumidor que adquiere
un servicio mediante canales electrénicos tieneconducta muy distinta de un
cliente que reserva en una agencia de viajes @ @uir la puerta del hotel
preguntando por disponibilidad. En el segundo calsaliente tiene mayor

confianza en el proveedor de servicios y la infaidraque le van a facilitar que
el cliente on-line que busca su poder de decisgSioana personal.

Nota 6. Fuente:www.marketingnews.es
http://www.marketingnews.es/varios/opinion/106628X®D5/ventaflash.1.html#sthash.NANX5W96.dpuf.
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» SegquridadMuchos clientes titubean acerca de dar los nunuE®us tarjetas de
crédito en la web e internet o que se los solaitestablecimiento hotelero para
garantizar su reserva. Tales dificultades puedemamia confianza de los
consumidores sobre la seguridad.

1.6. ELHOTEL 2.0:

Hemos ido desgranando cuanto es de esencial lanicawion tanto dentro de los
departamentos de un hotel, como la interaccion losnclientes; también que es
primordial incluir toda esta informacion dentroldegestién del negocio turistico, y con
ella desarrollar estrategias encaminadas a |dasatién del cliente.

Todo ese “engranaje” que debe estar perfectamaitesionado lo hemos querido
plasmar visualmente en la siguiente figura. Aqei inglican los puntos que engloban
este nuevo “escenario” en el que se mueven loblestaientos hoteleros.

¢Qué es el Hotel 2.0? ..... zyner

R direccion Ee%"cs L
in ji] .
Relaciones @ fnanzas | imedia Relaciones
Internas T proyectos Externas

Yo £ S
) |V IR

, marqueting

L)y logistica Gestores de opiniones y reservas

[ Rl Pro @& §

Las personas y su
conocimiento
organizadas en
departamentos, grupos
de trabajo, ubicacion

La relacion de cada hotel
con sus clientes,
proveedores o partners.
Las herramientas de la

#M produccién web que conectan con

Comparadores y metabuscadores

afi L informatica Ny T el exterior.
geografica o 2 @ tria EEE - il
responsabilidad. La "‘ﬂ,‘:’,‘,f.';’" D ventas o Los contenidos publicos.
estructura interna de o -

cada hotel con todos sus M _ o N e
nodos interconectados, "
implicados e integrados. X upouce Microsoft Organizacién ﬁ m ‘

CcMS WY oracle Googlessss inboracidi ® v

TESIPRO. ~ Prestige Documentos ' T R
Accesibitiad (][]
Resuitados gl

|

Eficiencia

El dia a dia de los hoteles:
eventos, reuniones,
espectaculos... El universo de
acciones que se realizan en
el ambito hotelero y la
metodologia de trabajo que la
sustenta, basada en una buena
gestion de las herramientas, las

Qm D e BER ovaonry I v D . personas y los recursos.

MiCroS  ENGISOFT

Sistemas PMS “suleus  GiF

Los sistemas de gestion

hotelera: CMS, PMS, BI. La

parte tecnologica que Bl
sustenta toda la

infraestructura hotelera.Los

grandes productos de gestion

a todos los niveles.

Figura 4. Fuente:www.zyncro.com/es
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Los elementos que integran lo que podemos denormilitetel 2.0 son los siguientes:

1) RELACIONES INTERNAS: una de las caracteristicas de los servicios radica
en la alta intervencion del factor humano. Todaada una de las personas que
conforman la estructura del establecimiento hateden claves y pueden influir
en la satisfaccion del cliente.

El equipo que se encarga de la atencion del clipnégle aportar informacion
valiosa y muy util para otras areas de la emprepar@ciones, contabilidad,
marketing, etcétera).

Por lo que es de vital importancia que se sumaisste tipo de informacion a
toda la estructura, con el fin de que todos busaureabjetivo coman: conocer
lo que el cliente desea y luchar por su satisfaccio

2) RELACIONES EXTERNAS: son aquellas relaciones que tenemos tanto con

nuestros clientes, como con los proveedores enetdiarios que colaboran para
desarrollar nuestra actividad. Pueden ser canalgavas de los cuales los
clientes realizan sus reservas, como portales wdbawes de los buscan
informacion sobre los establecimientos.
El canal mas importante seria la web oficial detehaonde podremos
suministrar la informacion mas completa de nuestarsicios e instalaciones.
Esa informacion que publicitamos al exterior reduaden un producto mas
atractivo y que atraiga a mayor namero de clientes.

3) SISTEMAS DE GESTION: hariamos referencia en este punto a la tecnologia
que utilizamos para el desarrollo de nuestra atztosi EI programa hotelero
donde introducimos toda la informacion de nuestraservas, tarifas,
clientes...nos permite poder revisar toda la infoigraciecesaria en la gestion
de nuestra actividad y analisis econOmico paradstacciones comerciales.

Por ejemplo, en los ultimos 10 afios el boom ercdalenas hoteleras ha sido el
desarrollo de sistemas @&RM (Customer Relationship Managemgese trataba
de sistemas informaticos de apoyo a la gestiomasleclaciones con los clientes,
a la venta y al marketing. El sistema administravalumen de datos con la
informacion de la gestion de ventas y de los atiemte la empresa con el fin de
plantear acciones comerciales y de fidelizacion.

4) EFICIENCIA: seria la gestion global del establecimiento. Tdatgestion de
costes, como de personal como gestién de la catldads servicios. Nuestro
pilar debe ser la orientacion al cliente y para e necesario consolidar una
estructura organizativa con este fin Gltimo. La rdotacion de todos los
elementos involucrados en la actividad hoteleeaalla a conseguir los objetivos
CON Menos recursos.
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CAPITULO 2

LA GESTION DE LAS OPINIONES DE LOS CLIENTES

2.1  EVALUACION DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE.

2.1.1 BENEFICIOS DEL CONOCIMIENTO DEL CLIENTE.

La capacidad de las empresas de ofrecer producteswcios que se adapten a las
caracteristicas de los consumidores siempre hdtadsuvital para su desarrollo y

permanencia en el mercado. Esto no es menos impgora el sector de la hoteleria,
donde se consumen servicios y el contacto coniehtel se realiza desde muchos
departamentos del establecimiento. La informaci®nalesolutamente basica para el
buen funcionamiento de un hotel, hasta el puntqueaquellos establecimientos que
disponen de mas y mejor informacion son los masesiey competitivos.

Con el boom turistico, la demanda era tal, queteaer una buena ubicacion y unas
buenas instalaciones podia valer; pero ahora ehaso ha cambiado y es necesario
“salir a buscar” al cliente. Es primordial conodar opinion de los clientes, sus

motivaciones y deseos, para el planteamiento caaherc

Algunos de los beneficios que conlleva el anatisistipo de clientes son los siguientes:

« Diferenciacionen la situacion actual, con productos y servicexa vez menos
diferenciados, la buena gestion de clientes aparee® un elemento clave de
distincion frente al resto de competidores.

e Menor costeel coste de adquirir un nuevo cliente (desconogide resultados
futuros inciertos) es del orden de cinco vecesostecnecesario para mantener
un cliente (conocido y de rentabilidad asegura@ghpfnuestra empresa.

» Potencial de nuestra cartera de cliergesonsiguiéramos hacer leales a nuestros
clientes, los beneficios provendrian no sélo dergsesos obtenidos con ellos,
sino sobre todo por la recomendacion que hariars a&@nocidos, familiares y
amigos. En general, cada cliente leal suele recdareta empresa a cinco
clientes potenciales. Si no gestionamos correct@mannuestros clientes y
generamos un elevado grupo de insatisfechos, etosale, en promedio, cada
uno de ellos recomendara negativamente nuestraesepa unos veinte
potenciales clientes.

« Evaluacion de clientegada cliente aporta un valor distinto a nuestienta de
resultados. Es crucial conocerlo. La mayoria dehapresas se llevan sorpresas
cuando se realizan analisis y normalmente no sosectentes de que el 20% de
sus clientes aportan el 80% de los beneficios, tnégrgque hay un 40% de los
clientes que practicamente no aportan valor. Céosedatos en la mano es
mucho mas facil enfocar la accion comercial.
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Las utilidades que se obtienen tras analizar elpootamiento del consumidor turistico
pueden ser entre otras:

e Conseguir un procedimiento que permita identificar clientes a los que nos
dirigimos. Analizar qué tipo de clientes consumaasiros servicios y por qué.

* Conocer cémo podemos dirigirnos a este tipo detelgepara presentar nuestra
oferta y captar demanda.

» Identificar su valor cada vez que interactuemosedtws a fin de atenderlos del
modo mas adecuado posible.

» Preparar acciones periddicas de gestion de clientes
» Asignar objetivos a nuestra red comercial.
* Segmentar acciones promocionales segun las diésrépblogias de clientes.

» Establecer relaciones entre perfiles de clientegrado de éxito de ciertos
productos o servicios.

* Mejorar la fidelizacién: ya sea de forma internaarmo el cliente consume
nuestros servicios, como su impacto en los proxirmossumidores. Esta
fidelizacion repercutird en la cuenta de resultatiok empresa.

* Mejorar la imagen de marca: ese seguimiento dedwaidor puede posicionar
mejor nuestra marca y afectar positivamente a raggéntas.

Desde un punto de vista turistico, la identificacide las necesidades consiste en
comprender como y por qué el turista toma una skrielecisiones en relacion a la
eleccion de un establecimiento en detrimento de. gfPonde ir?, ¢Por qué motivo?,
¢,Cuando salir?, ¢Durante cuanto tiempo?, ¢Coma leceserva?, ¢Cual es del
presupuesto?, etc.... Y para lograr la vinculaciono@anal, la gestion de la
comunicacion es determinante. No se puede crearrelaaion emocional con los
clientes si no existe la correcta y adecuada coraaitin.

Pero no se trata sélo de que el servicio sea etoegl cliente de forma correcta, sin
errores, técnicamente perfecto. Se trata de qeegdariencia del cliente en todos sus
tratos, contactos e interrelaciones con la empsesadigna de ser recordada y de
comentar a familiares y amigos.

2.1.2. FUENTES DE INFORMACION

Una de las estrategias para asegurar el éxito deerwicio turistico es conocer las
expectativas del cliente. Aunque todas las fuetiéemformacion son necesarias, si no
se realizan con un proceso sistematico y rigurasbagegure una correcta recogida y
recopilacion de datos, se puede invertir una cadtichportante de dinero y tiempo sin
obtener los resultados deseados.

Existen diferentes herramientas para conocer leggunecesidades y expectativas del
cliente asi como para medir su satisfaccion frattservicio prestado. Pasamos a
detallar las més relevantes.
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2.1.2.1. QUEJAS Y SUGERENCIAS

Las quejas y sugerencias aportan una informacioy waliosa sobre un desajuste
posible en nuestro servicio. Es fundamental reslalsgara garantizar la continuidad y
fidelizacion de los clientes.
El principal objetivo es generar satisfaccion endbentes y darles la sensacion de que
nos preocupamos por ellos. El motivo fundamenta genera incumplimiento de
expectativas es la no resolucion de reclamacigmasgllo es necesario convencer al
cliente de que vale la pena reclamar.
Seria muy valorable llevar a cabo las siguientemaes:

» Agradecer al cliente la molestia tomada en reclamar

« Informar de los canales disponibles para expliogageriencia.

* Restituir el mal que provoco la reclamacion.

e Informar de que se usard su informacién cofeedbackpara solucionar
problemas similares en el futuro.
Muchas veces, ese seguimiento de las sugerenaa®jgis del cliente, aunque sea
verbal, constituye una oportunidad, ya que puedgateen fidelizacion del mismo.
Este punto sera tratado con mayor profundidad apatado 2.3.2.1y 2.3.2.2.

2.1.2.2. OBSERVACION

A lo largo del afio se reciben cientos de clientas los que se conversa acerca del
servicio y su estancia. Pero también se habla slgidas, sus expectativas, sus fantasias
y sus insatisfacciones, de cdmo ha cambiado suevides ultimos afios...

Toda esa informacion se emplea en la caracterizad® los grupos actuales y en
construir un perfil de los clientes que han de weni

Existen tres formas en las que puede llevarse @ leabbservacion de la conducta del
cliente durante la estancia en nuestro establegimie mientras consume nuestros
Servicios:

1- Conversacion y escuchao hay que creer sélo lo que se escucha, hapapgrse en

el lugar del cliente y reflexionar. Una escuchavacy ponernos en la piel del cliente
siempre nos puede aportar informacion valiosa psabzar cambios o modificaciones
en nuestros servicios. Es muy importante que larimicion que recopilan los
empleados del hotel pueda llegar a los cargos ignent capacidad de llevar a cabo
mejoras. De nada sirve que haya un comentarigagite sobre por ejemplo, la calidad
de los colchones o almohadas del hotel, si no kelgadireccion que puede plantear el
cambio de los mismos.

2- Comportamiento del clientes fundamental observar como el cliente se ca@por
mientras esta recibiendo nuestros servicios y/duymmos.

Algunas técnicas que pueden emplearse para lavalogar del cliente son:

e Visitar su habitacion antes de que la camareraisespa limpie (detectar
movimientos de muebles, uso de toallas, consumasnéaities, etc.)

« Comprobar las horas a las que el cliente acudesayadino, comida o cena. Con
ello organizaremos al personal que cubrira adecnedi los picos de trabajo.
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» Solicitudes extras de servicio (solicitar una mantdmohadas extra...); de aqui
se puede valorar colocar mas unidades en las baiiés. ..

3- Flujos de espacios fisicobs clientes nos dan informacion sobre las zatels
establecimiento en las que estan mas coémodos. Ehasnwcasos nos sorprenderiamos
de dénde prefieren estar los clientes durantetam@&a en un hotel. Quizas en lugar del
espacio mas expuesto al paso de clientes, sea cewa acogedora lejos de los
ascensores...En muchos casos los llamafpastos caliente$; pueden ser lugares
donde el cliente decide pasar un rato, o tambiéazde espera donde podemos colocar
informacion de relevancia para nuestra imagen dear@incentivar nuestros servicios.
Por ejemplo, junto a los ascensores mientras emteliespera a que lleguen, en la zona
de mostrador durante el check-in (proceso de eajtracel check-out (facturacion al
dejar el hotel); aqui mientras el cliente esperadpueer la informaciéon que hayamos
expuesto.

Observar la existencia de los flujos hacia espaitsisos determinados puede darnos
ideas sobre qué busca el cliente disfrutando @s:atbmodidad, huir de espacios con
humo, tranquilidad, mejor temperatura, proximidadeatos servicios u otros...

2.1.2.3. LIBROS DE VISITA

Una “hoja en blanco” provoca una expresion libreojuntaria del cliente que desea

dejar su opinién reflejada. Los libros de visitan sma opcién excelente para obtener
informacion“no dirigida” de aspectos que no hayamos considerado en eiotiaekt

de satisfaccion o no hayamos observado en su ctanduc

Para fomentar el registro de los clientes en ebldte visitas, debe tenerse en cuenta
algunos de los siguientes aspectos:

e Ubicar el libro en un lugar comodo de cumplimergar necesidad de que el
cliente lo solicite y que permita la intimidad tota

» El libro debe tener un formato y estética atractipara el cliente, de manera que
éste considere que su opinion tendra importancelpsempresa.

* Leer el libro de forma periddica e incluir los cortegios en el resto de
informacion recabada.

2.1.2.4. FOCUS GROUP

Es una herramienta grupal para la obtencion denroion sobre la percepcion que
tienen nuestros clientes de los servicios que efmes.

Para organizar un focus group puede actuarsesigueente manera:

» Seleccionar a los clientes de confianza o cuyai@piconsideremos interesante
y Gtil para conocer la satisfaccion de nuestrantds.

« Formar un grupo poco numeroso.
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e Invitarles a realizar un consumo dirigido de nueEstservicios en nuestras
instalaciones.

* Reunirse para obtener informacién sobre la opidifnante/tras el consumo.

* Anotar todos los comentarios que se hagan durarsiesion de contraste.

En muchas empresas hoteleras una modalidad defoestato ha evolucionadal
“mystery guest”.Un cliente ‘isteriosd que de forma externa y sin que lo sepan los
empleados, consume nuestros servicios y postenenm®s entrega una valoracion de

la atencion recibida, calidad de los serviciostailagiones, puntos de mejora... Se
puede utilizar también como forma de motivaciomgilicamos a nuestros empleados y
les enviamos a otros establecimientos para queaersii valoracion. Incluso para la
integracion del grupo de trabajo se puede caml@dowina puntual de departamento a
los empleados para que indiquen como se da elcBeryiqué puntos mejorarian.

Siempre nuevas visiones aportan al conjunto y topleados pueden llegar a valorar
mMAas a otros departamentos una vez han visto y fiexpetado” el trabajo y esfuerzo

en otros puntos del hotel.

2.1.2.5. OPINIONES ON-LINE

A través de internet existen diferentes opcionesa p@nocer las inquietudes y
expectativas de los clientes que muestran inteogsnpestro destino y servicios.
Ademas podemos encontrar opiniones directas sobreohsumos que han realizado en
nuestras propias instalaciones en: blogs, redéalesccentrales de reservas...
Desarrollaremos de forma mas amplia este puntd eapétulo 3 ya que consideramos
gue esta siendo y va a ser en el futuro, el ddkade las comunicaciones en el mundo
turistico.

2.1.2.6. CUESTIONARIOS DE SATISFACCION

El cuestionario es el documento basico donde $eyic todas las preguntas necesarias

para la obtencion de informacion de los clientes ypiestan en el hotel y se encuentran

consumiendo nuestros servicios.

La realizacion de un cuestionario no es una tareilta, ya que debe hacerse de forma

que no se influya en las respuestas y teniendopseepresente que ha de ser facil de

comprender y rellenar. Las encuestas de satisfascid un elemento fundamental para

empezar a ponerse en la “piel” de los clientes.

Podemos indicar alguno de los beneficios que pm@vimaplantar un método de

encuestacion en la empresa turistica:

» La oferta turistica se acerca mas a la satisfacgidas expectativas de los

clientes que van a consumir los servicios ya qsalérisiones empresariales se
basan en la experiencia del equipo interno y epilaion del cliente.

El cliente, sujeto activo en la hoteleria actual. 30
Como la gestién de las opiniones actla en la satisfaccion, en el marketing de la empresa y en sus resultados.



ﬁ MARIA ZAMBRANO
R VIA

* Los productos o servicios ofertados se adaptan jprare continuamente en
funcion de las expectativas del mercado. Ello rdduen un mayor éxito de la
actividad hotelera ya que estamos en continua exusluescuchando a nuestros
clientes y acercandonos a lo que ellos nos demandan

Cdémo implantar el cuestionario de satisfaccion.

Podemos indicar las siguientes fases para implantarétodo de encuestacion:
1. Determinacion de los parametros.

Eleccion del disefio del cuestionario.

Instaurar el método que se va a utilizar paraillistrlos cuestionarios.

Recopilacion y tabulacion de datos.

Elaboracion del informe de satisfaccion del cliente

abkrown

Pasamos a desarrollamos un poco mas cada unafdedas
1- Determinacion de parametros:

» Conlleva analizar previamente qué areas de nuestnvicios queremos que el
cliente valore: desayuno, limpieza, atencion erpeidn...etc., para incluirlas
en el cuestionario.

* El nimero de parametros depende de varios factores: el tipo de negocio y
el tiempo que tiene el cliente.

* No utilizar parametros que hayan caducado o queskén disponibles; puede
ocurrir que la cafeteria se esté remodelando oequemporada baja no estén
disponibles los servicios de animacion del hotetb&iamos en esos casos
elaborar un nuevo cuestionario sin incluir estgiser.

2- Diseflo del cuestionario:

Es necesario disponer siempre de un soporte ddrddierge pueda comunicar por
escrito su disconformidad, ademas del que legakneotresponde. Siempre hay
que tener en cuenta que la finalidad ultima esnatéa maxima informacion del
cliente. Se han de tener en cuenta criterios esttide orden y de claridad.
Incluimos algunos puntos a tener en cuenta padssiio:

o Elaborar un disefio atractivo que incite a rellemarl

o Transmitir la imagen corporativa, incluyendo el dogo del
establecimiento.
Facilitar la lectura seleccionando una la tipografara.
Facilitar un espacio donde el cliente pueda esardn intimidad.
Minimizar el namero de idiomas empleado.
Debe ser facil de entender y de contestar; no siepener una carga para
el cliente.

o Incluir un agradecimiento al cliente por su tiemppor facilitarnos su
valoracion.

O O O O
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Reglas generales que un cuestionario debe sequir:

Debe utilizar un lenguaje sencillo.

Debe contener preguntas claras y con términos adesula falta de claridad
siempre induce a error. Por ejemplo: “¢,Cree usted lps servicios de
alojamiento y restauracion de este hotel son ades®?4 Mezclar alojamiento y
restauracion puede impedir la obtencion de inforémaprecisa de cada uno de
los servicios.

Facilitar la memoria: no preguntar sobre temas atejdos en el tiempo.

Evitar que el encuestado deba realizar calculos.

Las preguntas deben ser lo mas cortas posibles jlagencuesta no suponga
mucho tiempo en rellenarla.

Emplear un orden légico de las preguntas, ya gedeafectar a las respuestas.

Un Jdltimo apartado en la encuesta podria ser inclum espacio para
OBSERVACIONESdonde el cliente puede describir de forma madiamfgin suceso
en concreto sobre su estancia. Este tipo de egpitamos ayuda en muchos casos a
detectar fallos 0 aspectos mas concretos que nenpmxiobtener con las preguntas
cerradasPor ejemplo: si un cliente nos indica que el desayha sido regular, y en
observaciones incluye una breve explicacion (mdgia calidad del café...); nos
permite poder actuar directamente en el punto dgigilha valorado el cliente.

Indicamos algunos pasos para garantizar el éxitoudsstionario de satisfaccion:

Diseflar un cuestionario enfocado a obtener infoidna@levante de los gustos
y preferencias del cliente con respecto a la pstalel servicio.

Asegurar la claridad en su esquema, cumplimentacaidado de su imagen.
Garantizar que los cuestionarios aportan la maxnftamacion con el minimo
namero de preguntas

Incentivar al cliente para la cumplimentacién deéstionario facilitandole el
acceso y asegurando la confidencialidad en suriraitgo.

Interpretar la informacion aportada mediante laitadién de los cuestionarios
de satisfaccion.

Revisar periodicamente los parametros incluidosl @uestionario para evitar la
pérdida de relevancia e incorporar aquellos queoretan a las nuevas
realidades del negocio.

La portada del cuestionario: debe atraer la cutamsdel cliente; y se sugiere el
logotipo de la empresa, de forma que se utilicea pdifundir la imagen
corporativa.

La contraportada: se suele utilizar para que ehtdi facilite sus datos.

El interior del cuestionario: es donde se recogenoejunto de parametros
seleccionados junto con la escala de valoraciomestp claramente. (Hay que
transmitir muy claramente cual es la minima y lxima puntuacion).
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3- Distribucién de cuestionarios:

Debemos buscar zonas donde se pueda incentivdngjakentes cumplimenten los
cuestionarios. Podria ser junto a la factura, esitimvisible de la habitacién., en la
entrada del establecimiento, en la mesa juntaarta en el caso del restaurante.
Podemos incentivar a los clientes con un concursaletalle corporativo simbdélico,
diferentes premios...

Existen multitud de tipos de cuestionarios y varaagprovechar el préximo ejemplo
para realizar un breve comentario sobre qué mejasideramos podrian aplicarse
para configurar un cuestionario mas completo ytiec
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Figura 5. Modelo cuestionario de calidad Hotel Eurostars @kzueducto.
Fuente: Hotel Eurostars Plaza Acueducto.
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a) La escala utilizada en este cuestionario es muy, bien, mal, muy makn mi
opinion faltaria una puntuacion media ya que de hienal podriamos incluir
regular. La distincién entre mal y muy mal ya n@ aporta mas valor, ya que si
el servicio ha sido malo debemos actuar de inmegiata mejorarlo.

b) Hemos de valorar la escala en la qgue queremos tosdipmentarios que vamos
a recibir Si queremos que sea como en este caso valoradijetiga 0 una
escala numérica. En este dltimo caso tendriamosaguner en valor si un 3 lo
considerariamos valido y adecuado como serviciocooggleriamos a implantar
acciones de mejora.

c) Modificacion de pardmetros o apartados a valoesr este cuestionario se

incluyen las actividades que constituyen la acésidhotelera principal:
RECEPCION, LIMPIEZA, INSTALACIONES, DESAYUNO BUFFECAFETERIA Y

RESTAURANTEA mi modo de ver seria necesario incluir una rRESERVASYa
hemos explicado que uno de los puntos que transtoitBanza al cliente de
forma previa a la utilizacion del servicio es eklh@ de que su reserva sea
confirmada, y que el proceso sea rapido y comoden#as actualmente un gran
porcentaje de reservas las recibimos sin queeitelihaya tenido ningun tipo de
contacto personal con el hotel, con lo que si rewb algin comentario de
calidad al respecto podemos detectar fallos entrmsgsroveedores de servicios.

d) EstacionalidadUna propuesta para la elaboracién de cuestichgaaria ser
modificarlos dependiendo del tipo de cliente quegénos por temporada.
Estableciendo dos tipos principalmente. Un hot& durante la semana recibe
principalmente a un cliente de empresa, valorém@gs dtems diferentes a los
clientes de fines de semana o periodo vacacional.

4- Recopilacién y tabulacién de datos

No toda la informacion recogida reviste la mismaganmancia. Un proceso de
sintesis permitira poner de relieve los factorgarables mas importantes de forma
gue se puedan extraer conclusiones y elaborantosnes necesarios para toda la
organizacion.

5- Elaboraci6n del informe de satisfaccién del cliénte

No sélo se trata de recoger comentarios y sugergnei clientes.

El seguimiento y evaluacion de los mismos nos tkeeaponer en marcha acciones
de mejora en nuestros servicios que redundaratiyamsente en el desarrollo del
negocio. Si no se comunican estos resultados & todantegrantes de la empresa,
no podemos influir en ellos para que cambien dédudctse involucren en las
mejoras e interactien con el cliente
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Las sugerencias, comentarios y quejas de nuestiieates pueden constituir
“oportunidades” para mejorar nuestro servicio ydpiio. Tenerlas en cuenta nos
llevara a estar actualizados y en el entorno catmeactual.

2.2. BUENAS PRACTICAS EN LA GESTION DE COMENTARIOS

2.2.1. IMPORTANCIA Y PSICOLOGIA DE LAS OPINIONES

El hecho de detectar los diferentes perfiles dmtiis que podemos recibir nos ayudara
a tratarlos adecuadamente y conseguir una maysfasaion al final de servicio.

2.2.1.2. PERFILES DE CLIENTES
Complice:
* Narra sus experiencias con el objetivo de ayudaejarar los servicios.
« No difunde las quejas a terceros.
* Su objetivo es solucionar el problema.
Indiferente:
* No se queja ni ayuda a mejorar los servicios afiei
« Puede influir positiva o negativamente en tercpeasonas.
* Necesita algun incentivo para aportar su quejagersmcia.
Enfadado:
* No comunica su queja 0 sugerencia.
» Difunde a terceros su mala experiencia.
* No le interesa resolver la queja ni mejorar elisendel establecimiento.
Inconformista:
» Busca una recompensa por parte de la empresa.
* Opina que sus quejas o sugerencias no seran asndid

* Ha tenido experiencias previas negativas que cmmdino su valoracion del
servicio.

2.2.2. REGLAS BASICAS PARA RESPUESTAS DE COMENTARICS

Podemos influir en la satisfacciéon del cliente salizamos seguimiento de sus
impresiones. Para ello seria necesario llevar @ cala serie de tareas de control y
analisis de los comentarios que se reciben y gqadgruconstituir una oportunidad para
fidelizar clientes.

1°) Identificar tipos de comentarios:

Cada uno requiere un tipo diferente de respuesteriinar queé tipo de comentario se
estéa recibiendo es un primer paso esencial paraage cual es la respuesta adecuada.

Nota 6. Ver ejemplo de tabulacion de datos, grafica deraaiones y documento de recogida quejas, en
Anexo lll. Tabla 3, Gréafico 1y Tabla 4.

Nota 7. Ver ejemplo de reunién de mejora entre los depanans del hotel, en Anexo Ill. Modelo 1.
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« Problemas directasalguien tiene un problema con el servicio y hatdscido
con exactitud qué fue mal. Este tipo de interacei®megativa en el sentido de
que pone de manifiesto carencias del establecimigero puede ser Gtil en la
denuncia de problemas reales que necesitan saidgat

» Critica constructiva es incluso mas util cuando el comentario viene gpa
propuesta adjunta. Muchos de los clientes, incldgeaigunos de los mas fieles,
utilizan los medios de comunicacion social parasugnaneras en que se puede
mejorar el producto o servicio. Aunque este tipacomentarios pueden sefalar
los defectos de nuestro hotel, por lo que es neggiuede ser extremadamente
atil para mejorar.

» Meérito Attack mientras que el ataque en si mismo puede no sezcido, el
tema que lo desencadend tiene relevancia. Esemritdmel hotel o los
empleados hicieron algo mal, y alguien esta enojado

e Trolling/spam la diferencia entre un ataque de arrastre y el spimerece, es
que los‘trolls” no tienen ninguna razén valida para estar enojadebién en
esta categoria estan ltgpammers”, que usaran un comentario negativo sobre
las instalaciones o servicio (ya sea verdadera)opam desviar clientes a la
competencia.

2°) Decidir como reaccionar:

Una vez que se ha descubierto qué tipo de comesitseihan recibido, el siguiente paso
es determinar el tipo de respuesta necesaria.gla némero uno cuando se responde a
todas las criticas, incluso las de tipo negativmantener una actitud positiva
Aportar negatividad a la conversacion o dejarsastidr a una pelea con un cliente o
usuario solo puede tener consecuencias negativas.

Cuando se trata dproblemas de directosuna respuesta es casi Seguro necesaria
Independientemente, si el problema real existe,desben tomar medidas para
solucionarlo vy los clientes deben estar informadesque esas medidas se estan
adoptandoHay que recordar que habra momentos en que isa @s el resultado de
un problema percibido, mas que un problema rear (@emplo, alguien que
simplemente no le gusta el método por el que se &lgo). Incluso a este tipo de quejas
se debe dar una respuesta, aunque sélo sea paréGtacias por darnos un toque de
atencion, pero nuestro procedimiento es de estanaan

Del mismo modola critica constructivatambién requiere una respuesta. Ciertamente
habrd momentos en los que no se quiere poner aticprda sugerencia dada -
probablemente la mayoria de veces no - pero sefdetentar la lealtad y confianza al
responder a las criticas con un mensaje posiitade la pena el esfuerzo de dar las
gracias a los consumidores que se tomaron el tigmape dar una sugerencia o fallos
del servicio. Por ejemplo si un cliente se quejajpe le solicitamos sus datos de tarjeta
para garantizar su reserva y nos indica que nosspifien en otros establecimientos, le
debemos informar que es el procedimiento del lopsar de que el cliente no esté de
acuerdo con esta practica.

En relacion dos ataques de méritgson un poco mas dificiles de tratar, porque sés m
propensos a sentimientos personales. Siempre leateger en cuenta que este tipo de
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comentarios, por duros que sean, tiene una base eardadero problem&o mejor es
responder con rapidez y con una actitud positiea @emplo, gracias al cliente por la
retroalimentacion y asegurarle que se estan tomarediidas para corregir el problema
o mitigarlo, tales como ofrecer un reembolso pdrdror ejemplo, si un cliente publica
que en el precio de la habitaciébn deberian in@uidesayuno, le agradeceremos su
comentario aunque nuestra politica no sea incii@ gervicio en la tarifa.

La dltima categoridayolling/spam es la Unica categoria de retroalimentacion negativa
gue no requiere de una respuedsta disefiado para cebo como una lucha inneaesari
y perjudicial de imagen, o para desviar a sus teguntilizando tacticas sucias.

En nuestra relacion con el cliente debemos disitinguando recibimos una queja y
cuando una sugerencia, para su correcto seguimiento

Podemos indicar algunos pasos esenciales param@storrectamente las quejas y
sugerencias:

» Disefar un protocolo de actuacion rapida y dadoreocer al personal.
* Poner en marcha un formulario de recogida de qyegagerencias.

» Establecer el sistema de recogida, resolucién yuoaracion al cliente sobre las
medidas adoptadas.

2.2.2.1. GESTION DE QUEJAS DE CLIENTES
Denominamos queja a la expresion de disconformidaxfado que el cliente comunica
a la empresa empleando diferentes mecanismos, masas formales.

Buenas practicas en la gestion de una queja:
* Mostrar interés y atencion por lo que el clienteekpuesto.
* Preguntar amablemente ante cualquier duda refarstaqueja.
* No contradecir al cliente, sino informarle.
* Nunca discutir, aunque lo haga el cliente.
* No introducir en la conversacion elementos decexiti
» Hacer que el cliente se sienta respaldado en tasheemto en su argumentacion.
« Demostrar al cliente que la exposicion de la gasjaomprendida, corroborando
sus explicaciones.

« Transmitir al cliente sensacion de seguridad cepeaeto al tratamiento efectivo
de la queja.

Acciones que no deben ponerse en practica antquaja:
» Dar excusas: “Lo siento pero no hay mas personalse lo podemos resolver”
* Rechazar la queja: con su explicacion, no entignolo qué se queja de su
estancia.
* No cumplir las promesas realizadas al cliente: %@ que le prometimos
cambiarle de habitacion pero no pudo ser”.
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« No dar respuesta al cliente: “lo lamento, pero nedoe hacer nada para
ayudarle”

» Tratar bruscamente al cliente: “;coémo se atreveear deso de nuestro
establecimiento?”

Algunas claves para el tratamiento escrito de guejaales podrian ser:
» Personalizar siempre la respuesta.

* Agradecer la queja recibida, transmitiendo al ¢#ersu valor como
instrumento para avanzar en la mejora continua.

« Comunicar al cliente la solucion adoptada.
» Ser sencillo en el trato, pero especifico y coaect la forma
» Verificar, si es posible, la satisfaccion antedsion ofrecida.

2.2.2.2. GESTION DE SUGERENCIAS DE CLIENTES:

Denominamos sugerencia a la proposicién o petieifactuada por el cliente cuya
finalidad es comunicar a la empresa posibles \@asejora en los productos y servicios
ofertadosEsta sugerencia nos puede llevar a conseguir una ORTUNIDAD.

Pasos en la gestién de una sugerencia
* Leer 0 escuchar atentamente la sugerencia exprpsaéacliente.

» Explicar al cliente la voluntad del establecimiepty mejorar el servicio gracias
a sus aportaciones.

» Agradecer al cliente la exposicién de la sugerencia

e Comunicar al cliente que préximamente se le natifin las acciones
emprendidas con respecto a la sugerencia que popon

Es vital que una organizacién entienda la impoitadela recuperacion del servicio
(por qué se queja la gente, qué espera cuandorbeleenaciones y como desarrollar
estrategias efectivas de recuperacion del sergioggopermitan enfrentar las inevitables
fallas del servicio).

Esto deberia implicar un procedimiento bien defindra dar cauce a las reclamaciones
y la autorizacion a empleados para reaccionar déangalr y tiempo real con el fin de
corregir el error; otras veces se trata de unangarale servicio o de formas para
compensar al cliente por el incumplimiento de Enpesa.
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CAPITULO 3

GESTION DE LA REPUTACION ON LINE

3.1. ANALITICA ON-LINE

Como hemos ido comentado en anteriores capitulespjod pasado de recibir
comentarios y sugerencias de los clientes en pigproostrador de recepciéon o a través
de los cuestionarios del hotel, a recibir una grarie de informacion de la red, donde
de forma publica los clientes explican a otros oamdores sus experiencias.

3.1.1. MONITORIZAR

Una vez reconocida la importancia de los comergagio internet, ¢por donde debe
comenzar el hotel su accion estratégica? Hay tam#s dereviewsy redes sociales
gue muchos hoteles necesitan la ayuda deharmamienta de monitorizacion. En el
nivel basico puede servir comenzar con el servildoalertas gratuitas de Google,
TripAdvisa o Twitter, de modo que sepamos en cada momento cuando seeno®mna
en cada una de estas plataformas.

el £

Sin embargo, si queremos dar un paso mas allaontafr este aspecto de nuestro
negocio de un modo lo mas profesional posible,tex@ opcidn de contratar una
herramienta de monitorizacion especializada. Egie tle aplicaciones recogera,
organizara y clasificara las opiniones lanzadasnégrnet, permitiendo al hotelero
compararse con su competencia y detectar fortafeziebilidades, aprovechando las
primeras y corrigiendo las segundas.

Y es que el éxito de nuestra presencia en interaetlepende sélo de que nuestros
proveedores ofrezcan sus servicios de reservaojamaénto e informacion de forma
on-line, sino también de la manera de evaluardpuesta del usuario a esa informacion
y feed back de nuestros servicios.

El cliente, sujeto activo en la hoteleria actual.
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3.1.1.1. HERRAMIENTAS DE MONITORIZACION DE SOCIAL M EDIA

Ya hemos puesto sobre la mesa que hoy en diamlargoacion entre clientes y un gran
porcentaje de comentarios, se realizan en la Rat. [o que es necesario recoger esas
ideas, sugerencias e informacion que los cliergEsentercambiando de forma on line;
lo que se denomina Idsocial media”.

La variedad de herramientas de monitorizagiocial mediague podemos encontrar en
internet es grande, pero la empresa turistica dalmar el tiempo y sobre todo la
inversion que puede suponer ese control en las semeales y webs de relevancia.

Para un primer acercamiento a los recursos quenéiteos ofrece en este ambito,
incluimos un listado de herramientas grat(ieasravés de las cuales podemos recibir
informacion y datos en los principales buscadorgsriales de informacion:

1. Social MentionRastrea blogs, Twitter, Facebook, archivos deaojidudio... Asigna
ademas una valoracion a los comentarios (posti@gativo o neutro) e indica la fuerza,
pasion, sentimiento y alcance que generen losnésrde busqueda. También identifica
las keywordsy hashtagsmas utilizados, los usuarios mas activos, y lasciales
plataformas en las que se estdn generando lasreaniaes. La busqueda avanzada
permite filtrar por idioma.

Breferences - Socisl Ment

c
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Save Praferencas

Figura 6. Muestra de monitorizaciéon con Social Mentibtuente: Pallarés. (2012)
http://www.smartupmarketing.com/como-usar-socialtisenpara-analizar-tu-marca-en-la-web/Andrea

2. Addict-o-mattic rastrea en multiples fuentes: noticias BRiag, blogs, wordpress,
Twitter, Youtube, Flickr, Delicious, Friendfeed, W@i.. y presenta los resultados de
forma muy visual, agrupados segun las platafornrmatag® que se han generado los
comentarios.

Figura 7. Muestra de monitorizacion con Addict-o-matfidiente: Pallarés. (2012)
http://www.smartupmarketing.com/como-usar-socialtisenpara-analizar-tu-marca-en-la-web/Andrea
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3. Mention.netse trata de una aplicacién que lista contenidosgulentes deacebook,
Twitter, Flickr e InstagramPuede accederse a ella: www. es.mention.com/

4. IceRocketsu principal punto fuerte es la busqueda en blpgsel alto numero de
soportes que indexa y su practica inmediatez. Témtastrea de forma simultanea o
independiente efwitter y Facebook
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Figura 8: Muestra de monitorizacion con IceRockeuente: Pallarés. (2012)
http://www.smartupmarketing.com/como-usar-socialtieenpara-analizar-tu-marca-en-la-web/ Andrea

5. Boardreade Esta especializado en la deteccion de comestaridoros. Su sistema
de busqueda avanzada permite filtrar por idiomehdghasta un maximo de un afo) y
dominio, ordenar los resultados por relevancia rotipmpo y comprobar qué foros son
los méas activos. También ofrece gréaficos con laukacia de comentarios en foros en
el ultimo dia, semana o0 mes.
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Figura 9: Muestra de monitorizaciéon con BoardReaffaiente: Pallarés. (2012)
http://www.smartupmarketing.com/como-usar-socialtisenpara-analizar-tu-marca-en-la-web/Andrea

6. Google Alerts:este popular servicio déoogle busca en blogs, noticias, videos,
foros de debate y libros, y permite generar alatesse reciben por mail o del RSS con
la frecuencia elegida: diaria 0 semanalmente.

7. Google Trendspermite realizar busquedas utilizando determisgdabras clave y

comparar resultados por regiones, categorias, iesgamporales y servicios web.
Google Kt

Alerta de Google de hoy m

Ver todos ko arculos sobre

Figura 10: Muestra de monitorizacién de Google Alefslente: Pallarés. (2012)
http://www.smartupmarketing.com/como-usar-socialtisenpara-analizar-tu-marca-en-la-web/Andrea
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8. Twitter Search El buscador avanzado dewitter busca por cualquier término o
palabra exacta filtrando por idioma, usuario, lugaentimiento positivo o negativo.
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Figura 11. Muestra de monitorizacion con Twitter Seareblente: Pallarés. (2012)
http://www.smartupmarketing.com/como-usar-socialtisenpara-analizar-tu-marca-en-la-web/Andrea

9. Technorati es uno de los buscadores de blogs mas importabtess servicios
similares son, por ejemplBJogpulse, Google Blogsearch y Twingly

10. Boardreader.conse trata de un motor de busqueda para forosteimat.

11. Twazzup es una aplicacion que rastrdawitter y muestra los principales
“influencers” en la red de microblogging y los lfknas populares.

12. Open Facebook Seargosibilita la busqueda de contenido publicoraritter.

13. Facebook Insightsuministra al propietario de un perfil en Facdbestadisticas e
incluso datos demograficos de las personas quervisu pagina.

14- Pirendo No es gratuita, pero su coste es muy asequilddular y adaptado a las
necesidades del cliente. Esta especializada enteoniaar paginas y palabras de
Facebook y términos,hashtagsy usuarios deTwitter. Incluye datos de analisis de
viralidad, alcance, usuarios mas participativosalras mas citadas y horas con mas
actividad, entre otros.

3.1.1.2. LOS CHANNELS MANAGERS

Los Channels Managers son una analitica on-lineagligina opiniones y comentarios
de fuentes on-line, con actualizaciones de conteti@rias.

Si bien las herramientas gratuitas ofrecen comdajeerque no cuestan dinero, sin
embargo, presentan también inconvenientes: requieteho tiempo y dedicacion (y al

fin y al cabo, el tiempo es dinero). Ademas sueleajar resultados parciales y con un
cierto desfase en el tiempo. Les falta la inmedidtelas herramientas de pago.

Nota 8. Fuentes: http://www.hablandoencorto.com/2013/11/herramiegtasuitas-monitorizacion-
redes-sociales.html http://www.marketingdirecto.tactualidad/checklists/9-herramientas-gratuitas-
para-monitorizar-los-social-media-sin-rascarseed$ibo/#PXm9RODBRET{Pnub

Mejora tu Posicionamiento Web con http://www.intdrare.com
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Las herramientas de pago, (en tiempo real en muEsms), nos aportan la precision y
la posibilidad de combinar varias palabras clal@sntegracion de herramientas de
gestion complementarias, el andlisis de sentimjdatmayor eficacia y fiabilidad y la
opcion de exportar la informacion a otros soportes.

En la actualidad lo€hannels Managerson mayor volumen de negocio son:

1) Rategain empresa con sede en la India, es una de las n@scionas
consolidadas. Ha desarrollado una solucion web viewhara, Illamada
NetReportsque monitoriza mas de 300 canales diferenteempo real.

2) La empresa&Re- vMaxes una de las mas conocidas en Espafia por su marca
RateTiger que permite la comparacion de 400 sitios de rietey portales de
hoteles a través de la herramieBteopper.

Nuestra herramienta de andlisis online te =
permite ser mas eficaz y mejorar tu ROI o —

+ Sisterna da warkflow pars asignar Laress de seguimiento

Fuente: www.reviewpro.com/es/

3) MarketVision, Price Position Price Monitor y Price Intelligence Suite
herramientas dé&ravelclick, Travelpush y Lixtofrecen asimismo interesantes
paquetes de servicios de monitorizacidon de tarife@mnparativas de la
competencia y analisis y ejecucion de estrategias.

Algunas de las més importantes ventajas que ofrleehannels Managers son las
siguientes:

* Ahorran tiempo, dinero y recursos, englobando tddasopiniones on-line de
manera automatica, incluyendo fotos, videos, blwgter, etc.

* Nos permiten monitorizar, gestionar y mejorar ledeal.
« Contribuyen a maximizar las ventas a través dedlade distribucion online.
» De ellos se obtienen analisis para evaluar la ctenpi y nuestro servicio.
« Ayudan en la toma de decisiones y operaciones basaddatos cuantitativos.
» Através de ellos se realizan media de variabbegesl tales como:
o El volumen total de opiniones.
o El grado de satisfaccion del cliente.
o La calidad de la fuente de opinion.

* Nos permiten medir el nivel de rendimiento de |Idsrdntes departamentos y
atributos del hotel: negocios, limpieza, decoracigastronomia, ubicacion,
recepcion, habitacion, servicio y calidad-precio.

El cliente, sujeto activo en la hoteleria actual.
Como la gestién de las opiniones actla en la satisfaccion, en el marketing de la empresa y en sus resultados.
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Hemos visto qué nos puede aportar el uso d€hennel Managema la hora de la
gestion de la reputacion on line. Indicamos a owoaition de forma muy resumida los
apartados que vamos a encontrar en esta herrarpematan uso adecuado de ella.

Panel de datos: se encontraria un resumen genefalreddimiento del
establecimiento y de su competencia mas directa.

Monitorizacion: en esta area de podran ver y gestidas opiniones, fotos
videos y articulos web.

Andlisis de la competencia: aqui se compara eblkestianiento en relacion a la
competencia que se haya seleccionado previamerae@aparar.

Alertas: es posible configurar alertas a usuarara javisos; por ejemplo, avisos
de opiniones negativas o alertas en funcion débpadgreestablecidas.

3.1.2 CLASIFICAR

Una vez las herramientas de monitorizacién socediiamhan recogido los datos que
desedbamos tanto de paginas webs, como blogs g ssmbdales, es necesario un
tratamiento, andlisis e interpretacion primaridatks estos datos recibidos.

Esta clasificacion puede hacerse de diferentes nasine

De forma diaria: con una lectura rapida de cada deolos cuestionarios
recogidos...

Mensualmente: tabulando los datos contenidos etulestionarios recopilados.

Y posteriormente realizando un informe de satiséaccparcial con la

informacion recopilada en ese periodo.

Anualmente: se puede realizar un informe de satigfa completo que permita
analizar la evolucién de los resultados y alimeltsiindicadores definitivos.

3.1.3.GESTIONAR

Se trata de una etapa de sintesis, de establet®@usiones, de elaboracion de informes
y de confeccion de archivos de los datos resukante

Datos a incluir en este informe podrian ser: latpacion general del establecimiento, la
puntuacion especifica por areas de servicio, eliss&omparativo entre diferentes

areas de servicio y analisis histérico por mesBes,apara conocer la evoluciéon del
grado de satisfaccion de los clientes.

PUNTUACION GLOBAL HOTEL POR AREAS DE SERVICIOS

’
1
|
\

Decoracion
Gastronomia
Global
Habitacidn
Limpieza
Racapcidn
Servicio
Ubicacidn

T -l

Figura 12. Fuente:documentacion interna cadena Eurostars Hotels.
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Como resumen de lo que Whannel Managempuede aportar a un establecimiento
turistico, incluimos algunas reflexiones y comeontarde Alvarez, J. (201%3)donde
explica la herramient&Reviw pro'® “(...) Se trata de un servicio destinado a
propietarios y regidores, que permite a los hobslenonitorizar los comentarios sobre
sus establecimientos en més de cien webs de vigjlesnas de analizar los mismos
conforme a tecnologias como@lobal Review Indexque es un algoritmo que resume
en un Unico valor del 1 al 100 la reputacion oe ldonsolidada de cada hotel; con él
ademas es facil comparar las series historicasdeismo establecimiento o cadena, o
compararse con la competencia.

La propia web de ReviewPro (que gand el premio dirdnnovation award 2011),
explica cudles son sus ventajas:

« Mejorar la satisfaccién de los clientes e incremestRevpat™.

» Identificar tendencias y mejorar servicios y prddacmediante el andlisis
semantico de las opiniones on line.

e Comparar la informacion del Revpar y reputaciomiea Unica herramienta.

El rapido ritmo de desarrollo de las tecnologiadel incremento de la competencia
dificulta la obtencidon de ventajas competitivagasyjicas basadas solamente en los
productos. La recopilacién de informacion y el amtento de las opiniones de los
clientes nos ayudaran a consolidar una ventaja ebtivp y a gestionar nuestra
reputacion de una manera mas adecuada y con nmxeosion de tiempo y dinero.

3.2 IMPORTANCIA DE LAS OPINIONES EN LOS RESULTADOS DE
NEGOCIO

La reputacion del hotel, que viene determinadaran gnedida por los comentarios en
el entorno online, se ha convertido en un factarisi® a la hora de efectuar una
reserva, ademas de la localizacion y el precio,sigigen siendo elementos clave en la
decision final del cliente.

«Los usuarios piden transparencia y autenticidadegcuchar a sus clientes y utilizar
este feedback para tomar decisiones, los hotel&s esejorando su reputacion y sus
criticas online y, a cambio, ven aumentar su deraanda especie de circulo vicioso
gue en realidad es muy beneficioso para el negdeitos hoteles, afirma Craig, D.
(2013), fundador de Reknown, una compafia espemiien monitorizacion en redes
sociales y reputacion online.

Nota 9. Fuente:http://www.bloghoteleshalconviajes.com/2013/11/egpro/ (Nov. 2013).
Nota 10. ReviewProwww.reviewpro.es

Nota 11. Revpar:La industria hotelera, emplea el llamado indice REBR (abreviatura de las
siglas inglesas: Revenue per available room), es,d®n los ingresos medios por habitacion didpeni

Se puede calcular mensualmente o anualmente, sémuwhsejable el calculo mensual o incluso semanal.
Para calcular este valor se calcula el total deesws generados por las habitaciones en un pediedo
tiempo concreto y se divide por el total de lasitagibnes disponibles en este periodo siendo ngoesa
descontar, previamente, impuestos, desayunos § sémvicios como comidas, servicios de habitaciones
etc.., asi como las habitaciones inhabilitadasperias.

El cliente, sujeto activo en la hoteleria actual.
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Recientes estudios de la Universidad de Cornelfirooan este punto: la relacion
directa entre los comentarion liney la demanda.

El estudio muestra que si un hotel aumenta un pemtena escala de cinco puntos, por
ejemplo, de 3,3 a 4,3 dravelocity, puede aumentar su precio en un 11,2% sin afectar
a la demanda. (...) y es que "respondiendo a opigigro®n el uso de informacién para
orientar decisiones" los hoteles observan un "a#odimiento en términos de
conocimiento, satisfaccion del cliente e ingresos".

En el mismo articulo Craig, B.indica que Un nimero creciente de turistas mira los
comentarios para la planificacion de sus viajesqu@ hay mucho en juego, sobre todo,
el tiempo, el dinero y la relajacion'Subraya las enormes posibilidades ofrecidas por
los social media, que han creado plataformas pae Igs viajeros consulten la
informacion del viaje y el asesoramiento de "sunfeede mas confianza: otros
viajeros". Esto es un punto “especialmente imptetaren Espafia. Los turistas
extranjeros que recibimos tienden a venir una vea yolver por muchos afnos; por lo
gue no podemos depender de clientes asiduos sigoieéos viajeros que recibimos
puedan ser influyentes en recomendar el pais a.otro

Las estrategias de marketing son mas caras y nedfimages, por lo que los hoteles
necesitan transferir recursos hacia la obtenciégetge hablando y recomendando su
marca.

Por todo ello se puede asegurar que los mecanigo@smplantemos para establecer
una mejora del servicio tras el seguimiento denfarmacién recibida de nuestros
clientes, lograran asegurar una rentabilidad dgbcie.

Al igual que la publicidad, la calidad en el selwies una de muchas variables (entre
otras la fijaciobn de precios, la publicidad, lacefiicia e imagen) que influyen
simultaneamente en los beneficios.

La tabld que incluimos en la pagina siguiente resume defomaa clara y concisa
a través de ejemplos, como la satisfaccion de liemtes y su fidelizacion nos
permite ahorrar en la empresa turistica e increandas ventas.

Nota 12. Fuente: http://www.hosteltur.com/152800_hoteles-@utan-su-reputacion-online-mejoran-
su-ocupacion-ingresos.html. (21-05-2013).
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VENTAJAS DE LA SATISFACCION Y FIDELIZACION DEL CLIE NTE

Ahorro en la gestion comercialivender a un nuevo cliente puede llegar a ser, selggector de

0s

en

1 . . .
negocio, hasta 17 veces mas caro que vender &uatechctual.
> Los clientes leales generan menos costes operatiyagjue conocen a fondo los productos o servicios
de la empresa y requieren menos ayuda en el proessompra.
3 Los clientes leales traen (gratis) otros clientesla empresa a través de la comunicacion bocaa-po
positiva, las referencias de los clientes satigfechtc.
4 Los clientes leales tienden a aceptar mas facilmenprecios mas altos.
5 Ventas mas frecuentesmayor repeticion de negocios con los mismos @&n
Un mas alto nivel de ventas individuales a cada elite (los clientes satisfechos compran mas de
6 servicios y productos).
7 Mas ventas,ya que los clientes satisfechos se muestran rapealitos a comprar los otros servicios
productos de la empresa.
Menos gastos en actividades de marketingublicidad, promocién de ventas y similares): las
8 empresas que no son capaces de crear clientes $ealen obligados a hacer mayores inversiones
marketing para "reponer" los clientes que se premmtinuamente.
9 Menos quejas y reclamacioneg, en consecuencia, menores gastos ocasionadss gestion.
10 Mejor imagen y reputacion de la empresdmayor capacidad para atraer nuevos clientes).
11 Un mejor clima de trabajo interno, ya que los empleados no estan presionados pootdisiuas
guejas de los clientes disgustados.
12| Mejores relaciones internas entre el personala que todos trabajan unificados, hacia un mismo fi
13 Menos quejas y absentismpor parte del personal (mas alta productividad).
14 Menor rotacién de personal(menores costes de formacién de los nuevos engsgad
15 Una mayor participaciéon de mercado.

Tabla 2. Fuente: “Fidelizacion de clientes”. Alcaide, J.C. (2010)ibtos profesionales de
Empresa. p. 23. ESIC. Madrid.

Incluimos también en la pagina siguiente una isgamee infografia que la firma Olery
(Manejo de Reputacién Online para Hotéefggublico, y que nos da informacién muy
interesante sobre cémo los viajeros estan teniendmenta los testimonios dejados por
otros viajeros en sitios como Tripadvisor.

Nota 13 Betancourt, L. (25-04-2013)ttp://turistic.co/turismo-a-tiempo/infografias/mejo-de-
reputacion-online-para-hoteles.htmi

El cliente, sujeto activo en la hoteleria actual.
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Toda la verdad
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Hotel Reviews/comentarios

¢Cual es su importancia real?

a media de comentarios por hotel ha aumentado en los tiltimos afios

81% ) 46% , y49%
IS

Figura 13. Betancourt, L. (25-04-2013)ttp://turistic.co/turismo-a-tiempo/infografias/mejo-de-
reputacion-online-para-hoteles.html

Algunos puntos del estudio que vale la pena resalta

El 53% de los viajeros NO reservaria un hotel quéene testimonios.

El 78% de los viajeros dicen que los testimonigsdan confianza a la hora de
tomar su decision en cuanto a qué hotel reservar.

El 95% de los viajeros dice que vale la pena coefidos testimonios.

El 80% de los viajeros dice que los hoteles cumptenlas expectativas creadas
por los testimonios.

Los viajeros creen que a los testimonios les agremar (en orden de
importancia): la cantidad de testimonios y las iem@&s de soporte.

El 59% de los sitios web de testimonios permiteadi@ion de fotos.
Solo el 19% de los sitios de testimonios requieeificacion.

El 78% de los viajeros cree que los hoteles secppam mas por sus clientes
cuando responden a los testimonios.

El 84% de los viajeros creen que ver a los manatgs hotel responder a los
testimonios mejora la impresion del mismo.

18% de los sitios web de testimonios, le permitesananagers responder.

Se calcula que el 10% de los testimonios dejaddatemet sobre hoteles sera
falso en el 2014.

Este es el nuevo marco de la comunicacion: ya red #sa tU, ya no es cumplimentar
una encuesta de papel... sino que el peso de lamoginen la red esta aumentando
cada dia y como decision de compra.

El cliente, sujeto activo en la hoteleria actual.
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3.3. OTRO PASO MAS EN LA COMUNICACION: el auge de bs dispositivos
moviles para la reputacion.

A pesar de que en muchos casos se ha consideradmiguos clientes descontentos se
sentian empujados a escribir comentarios sobre atel hnfluidos por su mala
experiencia; sin embargo, muchos de los estudibsesel tema demuestran que un
cliente contento estd mas abierto a compartirgeneia durante un viaje.

¢, Quiénes son estas personas que comentan sobim® maésl? ¢ Desde qué dispositivo
lo hacen y en qué momento? ¢ Son mas hombres ocasiijeEn qué rango de edad?
Los nuevos estudios han puesto sobre la mesa qyemsm mas en esta era de la
comunicacion es arecimiento imparable de los dispositivos mévilesomo soporte
desde el que los usuarios realizan sus comentarios.

Incluimos algunos de los resultado destudio de Reputacion Online de Hoteles en el
entorno movil, elaborado por Vivential Valdé

Se trata de un indicador sectorial turistico queda la Reputacion OnliSwene emitida
desde dispositivos moviles: “iRON_MOBILE”, y ena@le se ha analizado cuél es el
“efecto movil” en la reputacion online de 1.150aéd¢cimientos hoteleros urbanos vy
vacacionales de destinos lideres peninsularesiarss.

Numero de comentarios por rango de edad

Comentarios en funcién del tipo de viaje

5 8 AL 5 §

¢De dénde provienen?

D[ ®

Las 10 principales webs de reviews por nimero de comentarios

coemd

G

Figura 14. Nota 14. http://www.slideshare.net/ViventialValue/efectobitesindice-reputacion-
online-hoteles-vivential-{24-04-2013).
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Algunas de las conclusiones mas relevantes desstdio son:

 El 12% de las opiniones online analizadas son dastidesde dispositivos
moviles, lo que confirma volumenes suficientes pi@iones como para afectar,
positiva 0 negativamente, a la reputacion de léslé® y sus destinos.

» La valoracion global media de las opiniones redkisapor los huéspedes desde
dispositivos moviles, es de 7,76 sobre 10, infegide del resto de clientes que
alcanza el 7,85.

* Las “opiniones mdviles” concentran un mayor poragntde clientes
descontentos, llegando al 13% de clientes insalis®muy insatisfechos, frente
al 9% de descontentos en el resto de huéspedéserStambién es mayor el
porcentaje de muy satisfechos entre los clientesaginan via maovil, aunque
con menor diferencia, 34% y 33% respectivamente.

» Todas las dimensiones de la experiencia del cliestén peor valoradas en el
caso de las opiniones realizadas desde disposith@sles, cerrando la lista
“Habitaciones” con un 7,64, y siendo “Servicio”, dme presenta la mayor
diferencia de valoracion entre las opiniones m@&vile opiniones desde
ordenador.

Todo ello nos lleva a la conclusion de que hay quener muy en cuenta la
inmediatez de la reputacioron line de nuestro hotel.

Ya no sélo nos valoran desde un ordenador, cuahdbeate recibe la encuesta del
portal a través del cual hizo reserva, o si le @meis un cuestionario después de su
estancia, sino que en el propio establecimienten gualquier lugar, un cliente puede
emitir una opinion desde su mévil sobre nuestraldstimiento.

Por tanto nos debe obligar a estar muy atento$ @esarrollo de nuestra actividad y a
estar al dia en todas las aplicaciones que utilizegstros clientes para tener en cuenta
sus opiniones y valoraciones, que seran la clargemagestro desarrollo y éxito futuro.

El cliente, sujeto activo en la hoteleria actual. 51
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CONCLUSIONES

El objetivo de este trabajo ha sido poner de releigael nuevo marco de comunicacion
gue se ha establecido entre el hotelero y sustefieTodos los consumidores de
servicios turisticos son ahora prescriptores. Dehdiesegun los estudios, los clientes
dan mas valor a esa informacién generada por oti@stes que a cualquier canal de
distribucion que utilicemos para vender servicios.

A lo largo del trabajo hemos ido desarrollando gaea conseguir la satisfaccién de
nuestros clientes y que estos a su vez recomiangEsiros productos y servicios,

es necesario en primer lugar, conocer el publigetiob al que nos queremos dirigir
implicando a toda la organizacion. Después ideatifsus necesidades y deseos; y con
esta informacién emprender innovaciones y mejonals @ferta de servicios. Esto nos
permitira diferenciarnos de nuestra competenciadglitzar a nuestros clientes. Si
implantamos alguna de las estrategias que hemoandlizando como analisis de la
demanda, gestion de las opiniones de los clientescedimientos de quejas y
sugerencias...pero la informacion obtenida no esaugmda establecer mejoras en
nuestros servicios, de nada habra servicio loeesfs de todo el personal implicado.

Es cierto que los hoteleros son cada vez mas iemiss de la importancia de gestionar
todo lo que los clientes comentan del hotel, dpareder lo mas rapido posible a sus
comentarios, de animar a sus clientes a que cusuaterperiencia en la red y de utilizar
todo ese feedback para tomar decisiones de geB@ba.el volumen de comentarios y
las vias a través de las cuales los recibimos sohipies, con lo que si no los
gestionamos adecuadamente podran suponer una mgadude mejora perdida o no
explotada convenientemente que puede incluso suponeémpacto negativo en las
ventas de nuestro establecimiento. Por ello hernesidp analizar en este trabajo las
herramientas de gesti@ocial mediay Channel Managersjue nos permitiran recibir y
analizar las impresiones que realizan los clieraésrrando tiempo y dinero. Ya no
podemos posponer la gestion de las opiniéoedine” porque son un elemento mas de
la fuerza de ventas del hotel.

Todo el trabajo hace énfasis en la busqueda dedessidades y los deseos de los
clientes para conseguir su satisfaccion. Y entlenalparte del mismo se ha analizado

con cifras y estudios que toda estrategia de sesvarientada al cliente nos llevara a

conseguir una buena reputacion line Y esa reputacion redundara en beneficios y
mejores resultados para el establecimiento hotelero
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Tabla 1. EJEMPLO DE SEGMENTACION DE CLIENTES POR TIPOLOGIASCANALES PARA

EFECTUAR LA RESERVA.

SEGMENTOS CANALES

BODAS Y BANQUETES

AGENCIA DE VIAJES CORPORATE

COMPLIMENTARY AGENCIA DE VIAJES VACACIONAL
CRUCEROS CENTRAL RESERVAS
TRIPULACIONES DIRECTOS
FERIAS EMPRESAS
FUNCIONARIOS PAGINA WEB DEL HOTEL
GRUPOS DEPORTIVOS GDS

CONGRESOS, CONVENCIONES E INCENTIVOS

DEPARTAMENTO DE GRUPOS

GRUPOS TURISTICOS

TOUR OPERADOR

INDIVIDUAL EMPRESA

PASANTES

INDIVIDUAL TURISTICO

PAGINAS WEBS

Fuente: elaboracién propia.

ANEXO I

Tabla 2. EJEMPLO DE ACCIONES COMERCIALES PARA CADA SEGMENTOCANAL
SELECCIONADO POR EL CLIENTE A LA HORA DE EFECTUARWBRESERVA.

SEGMENTOS

BODAS Y BANQUETES

Adherirse a portales especializados en bodas; nos hard visibles para clientes con
necesidad de estos servicios concretos

CRUCEROS Y
TRIPULACIONES

Son segmentos muy influenciados por la localizacién. El hotel tendria que estar
ubicado dentro del circuito donde los grandes touroperadores realizan escala o
cercanos a aeropuertos.

FUNCIONARIOS

Seria aconsejable contactar con las principales instituciones de la ciudad para
ofrecerles unas tarifas de acuerdo con sus dietas de funcionario.

GRUPOS DEPORTIVOS

Una primera accién seria conocer el calendario deportivo de los principales equipos
de la ciudad y después enviar propuesta e informacién a los equipos que tienen que
desplazarse a la ciudad.

CONGRESOS,

CONVENCIONES E Visitar a las principales agencias organizadoras de eventos.
INCENTIVOS

GRUPOS TURISTICOS Existen agencias de viajes especializadas en grupo turisticos a las que podemos

contactar para presentar nuestra oferta.

CLIENTE DE EMPRESA

Detectar las empresas que realizan desplazamientos a nuestra ciudad para
presentarles una tarifa lineal de empresa para todo el ano.

INDIVIDUAL TURISTICO

Es primordial contar con una pdgina oficial actualizada y atractiva, adheriros a
propuestas del Ayuntamiento de nuestra ciudad como una tarjeta turistica...etc.

El cliente, sujeto activo en la hoteleria actual.
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CANALES

AGENCIAS DE VIAJES
CORPORATE

Son aquellas agencias que se encargan de los desplazamientos de los empleados
de empresa. Podemos realizarle visitas comerciales.

AGENCIAS DE VIAJES
VACACIONALES

Son agencias especializadas en turismo vacaciones; les podemos visitar ofreciendo
nuestros servicios en funcién de este fipo de cliente. Envio de multi-mails a base de
datos de estas agencias actualizando nuestra informacién y como recordatorio.

CENTRALES DE RESERVAS

Es necesario estar visibles en determinadas centrales de reservas utilizadas por
clientes y por las principales agencias de vigjes, tales como Hotusa, Keytel,
Hotelbeds..etc.

DIRECTOS Y PASANTES

Se pueden ofrecer descuentos en los servicios que se contraten directamente en
recepcion.

PAGINA WEB DEL HOTEL

Se pueden redlizar descuentos especiales en nuestra propia pdgina web para tener
ventajas con respecto a reservar a través de otros canales que nos suponen menor
rendimiento al cobrarnos comisiones por su intermediacién.

PAGINAS WEBS

Una accidén atractiva es publicar en estos portales de internet paquetes turisticos
que oferten al cliente experiencias; por ejemplo: paguete romdntico que incluya un
acceso al spa, paquete gastrondmico con una cena, paquete con enfrada a
museos o principales museos de la ciudad...una oferta con valores anadidos que
"enganche" a los clientes.

Fuente: elaboracion propia

ANEXO IlI

Tabla 3. EJEMPLO DE TABULACION DE DATOS.

MES XXXX

Salidas | %Encuestas

| TOTAL ENCUESTAS

HOTEL

TOTAL
RESPUE
STAS

MUY MUY
BIEN | BIEN | MAL | MAL

2 1 -1 -2

VALOR

MEDIA MEDIO TOTAL

RECEPCION

Acogida agradable y cord

Atencion telefénic

su estancia

Informacién recibida durante

LIMPIEZA

Orden y limpieza de las
habitaciones

Higiene desabanas y toall

nobles

Orden y limpieza de las areag

INSTALACIONES
,EQUIPAMIENTO

Comodidad de la car

hotel

Estado de conservacion del

Climatizacior

Televisior

El cliente, sujeto activo en la hoteleria actual. p
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DESAYUNO BUFFET

Presentacion y calidad de los
productos

Variedad en la ofer

Eficacia y amabilidad del
personal

ROOM-SERVICE
Rapidez en el servic
Variedad en la ofer
Temperatura de los plai

CAFETERIA
Calidad en la ofer

Eficacia y amabilidad del
personal

[ TOTAL | |

Fuente: Documento interno de calidad del Hotel Eurostasz®WAcueducto

Una vez recogidos y tabulados los datos de logionasios recibidos de los clientes, es
conveniente representar graficamente las valorasiobtenidas para facilitar la rapida
interpretacion.

RECEPCION

895 g7 877 389

(= - =)

w

[ SR F I
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Gréfico 1. EJEMPLO DE REPRESENTACION GRAFICA DE LOS RESULTADDE
TABULACION. Fuente: Documento interno de calidad del Hotel Eurostasg®Acueducto

El cliente, sujeto activo en la hoteleria actual. 3
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Y por ultimo, seria aconsejable recoger por estaggrincipales quejas que recibe el
establecimiento para plantear acciones de mejora.

RECOGIDA PRINCIPALES QUEJAS DEL HOTEL
Tema Repeticiones | % sobre total
RUIDOS 5 29,41%
DUREZA DEL
COLCHON 5 29,41%
ESCASEZ DE
AMENITIES 4 23,53%
COBERTURA WIFI 3 17,65%
100,00%
Total comentarios mes 17

Tabla 4. INDICADORES DE MEJORA DEL SERVICIOFuUente: Documento interno de calidad del
Hotel Eurostars Plaza Acueducto

Por ultimo, se incluye un ejemplo de una reuniomeégra que seria necesario realizar
con los responsables de los diferentes departasdatdotel para poner en comun
comentarios de los clientes y acciones de mejoraplantar.

FECHA: Hotel: HOTEL

ASISTENTES:

CARGO

Direccion
Mantenimiento
Gobernanta
Responsable de calidad
Responsable sala

TEMAS A TRATAR:
- Andlisis de los resultados de las encuestas deelexterno del mes.
- Andlisis de las Quejas y Sugerencias del mes:reedez internas.
- Evolucién de los objetivos e indicadores.
- Revision de las No conformidades abiertas.
- Nuevas propuestas de mejora.
- Revision de las mejoras propuestas en reuniones@ess.

Modelo 1.REUNION DE MEJORA.Fuente: Documento interno de calidad Hotel
Eurostars Plaza Acueducto

El cliente, sujeto activo en la hoteleria actual. 4
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