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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como propésito el disefio e implementacion de una Estrategia
de Marketing Relacional en el Hostal Casa Mayor para contribuir a mejorar la satisfaccion de
sus clientes. Primeramente se confecciond el marco tedrico referencial de la investigacion a
partir del analisis de la literatura tanto nacional como internacional sobre marketing
relacional. Posteriormente se propuso un procedimiento que transita por ocho elementos:
evaluacion del grado de orientacion al cliente, diagndstico de la relacion con los clientes,
segmentacion de clientes, identificacion de los procesos de relacion con el cliente, sistema
de informacion de marketing, objetivos estratégicos relacionales, plan de accion y por altimo,
el control y retroalimentacion encargados de comprobar el cumplimiento de las acciones
planificadas. Luego fue disefiada la estrategia de marketing relacional, implementandose en
el Hostal Casa Mayor, logrdndose la mejora de la satisfaccion del cliente en las areas de
Recepcién, Habitacion, Cuarto de bafio, Restaurante, Bar y Aspectos Generales. Finalmente
se arribaron a conclusiones que corroboran los objetivos y recomendaciones que muestran la

necesidad de continuar las investigaciones.



ABSTRACT

The purpose of this research was the design and implementation of a Relational Marketing
Strategy in the Hostal Casa Mayor to help improve customer satisfaction. Firstly, the
reference theoretical frame of the research was elaborated from the analysis of the
national and international literature on relational marketing. Subsequently, a procedure
was proposed that goes through eight elements: evaluation of the degree of customer
orientation, diagnosis of the relationship with customers, segmentation of customers,
identification of customer relationship processes, marketing information system, strategic
relational objectives, plan of action and finally, the control and feedback commissioned to
verify the fulfilment of the planned actions. Then the relational marketing strategy was
designed, implemented in the Hostal Casa Mayor, achieving the improvement of customer
satisfaction in the areas of Reception, Room, Bathroom, Restaurant, Bar and General
Aspects. Finally, conclusions were reached that corroborate the objectives and

recommendations that show the need to continue the investigations.
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INTRODUCCION

La industria del turismo mueve cerca de 350 millones de délares anuales en el mundo y
es considerada como la salida estratégica de diversos paises para obtener recursos y
equilibrar su balanza de pagos. El turismo es la actividad econdmica que mas debe
crecer, pues este sector de la economia de servicios lidera el mercado laboral en los
paises mas ligados a esta rama.

La globalizacién ha contribuido a acelerar la expansion del turismo de negocios o de
trabajo, estimulando los viajes de incentivo y de placer, desburocratizando fronteras,
modernizando estructuras y conduciendo a la competencia a rebajar tarifas de areas y de
hoteles. El turismo marcha hacia un servicio mas individualizado y personalizado que se
centra en las necesidades especificas de consumo.

El sector del turismo cubano se ha proyectado en: mantener las prioridades en las
principales regiones turisticas, ejecutar de forma acelerada las inversiones extrahoteleras
gue complementen el producto turistico de cada region, aumento gradual y sistematico de
la efectividad, eficiencia y eficacia del marketing, trabajar en nuevos mercados emisores,
mayor cuota de emisores tradicionales, atenuar la estacionalidad de arribos, marketing
por territorio, logrando mejores relaciones con los clientes, aumentar la oferta
extrahotelera y remodelar y modernizar instalaciones.

La estrategia de desarrollo del turismo en Cuba se ha sustentado en la combinacién de un
grupo de factores, entre los que se destacan la utilizacion de recursos heredados, el
disefio e implementacion de politicas y la aplicacion de nuevos enfoques de gestion
ajustados a las condiciones concretas del pais.

Todo ello ha conducido a un grupo de logros. Sin embargo, el desarrollo ulterior del
turismo en Cuba debe considerar importantes aspectos, asociados a la solucion de
equilibrios estructurales basicos dentro del sector y a otros importantes retos que deberan
enfrentarse para dar continuidad efectiva a la estrategia trazada, para mantener y elevar
los logros alcanzados y llegar a generar ingresos con una alta satisfaccion de los clientes.
El conocimiento del mercado para establecer estrategias de desarrollo empresarial
constituye para cada organizacion el elemento mas importante en las condiciones
actuales y futuras de la empresa nacional cubana.

En este sentido el sector cuentapropista juega un papel fundamental para diversificar la
oferta y ofrecer un trato mas personalizado y familiar, que contribuya a la fidelizacion de

los clientes que visitan el pais.



Al igual que todas las empresas cubanas de nuevo tipo, su insercion en el nuevo contexto
socioecondémico actual se ha caracterizado por la internacionalizacion de los negocios, la
globalizacion, el incremento de la competencia, el bloqueo econdémico-comercial y la
especulacion financiera entre otros factores.

Una condicionante importante del entorno lo constituye el desarrollo econdmico y social
del territorio y la introduccion de nuevas tecnologias que van transformando radicalmente
las relaciones empresariales en un mercado competitivo.

El Marketing Relacional se desarrolla en los Gltimos afios como una tendencia derivada de
las gestiones humanas y los vinculos inter-empresariales e interpersonales que
establecen los equipos humanos dedicados a la actividad de la gestiébn de ventas y
administrativos.

Muchas veces sus resultados comprueban que las condiciones socioculturales y técnicas
de los grupos humanos y de la actividad que desempefian determinan el nivel de
adaptabilidad y eficacia del proceso de servicio, aspecto que condiciona las mejoras y la
calidad de venta.

El Marketing Relacional, consiste basicamente en crear, fortalecer y mantener las
relaciones de las empresas con sus clientes, buscando lograr los maximos ingresos por
cliente. Su objetivo es identificar a los clientes mas rentables para establecer una estrecha
relacién con ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener una evolucién del
producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo. El Marketing Relacional es un
proceso que gestiona los recursos de la empresa para crear la mejor experiencia posible y
el maximo valor al cliente.

El éxito de la empresa de hoy, va a depender de la capacidad para poner en préactica los
fundamentos sobre los que el Marketing Relacional esta basado, como reducir el coste de
obtener nuevos clientes para incrementar la retencién de éstos, tratar a los clientes
adecuadamente, reconocer su individualidad y satisfacer sus necesidades Unicas, para
asi, asegurarse un crecimiento sostenible que le aporte altas tasas de rentabilidad.

La particularidad del enfoque relacional esta en que el cliente adquiere un papel activo; la
creacion de valor se obtiene a través de la colaboracién con el cliente y también con otros
actores criticos del mercado. Este discurso relacional se ha consolidado en forma y
contenido, en lo que se ha venido a denominar Marketing Relacional, creandose nuevos
instrumentos, sistemas y programas. En definitiva, la metodologia necesaria para
desarrollar un nuevo enfoque basado en la colaboracion, la participacion y la gestion de

las relaciones.



El Hostal Casa Mayor se ubica en el centro de la ciudad espirituana y su cercania al

casco historico le confiere al desarrollo del producto ventajas competitivas sustanciales.

A pesar del reconocimiento del Hostal Casa Mayor y la integracion de los servicios que

brinda, se puede identificar la situacién problematica siguiente:

¢ Disminucion de los niveles de ingreso.

e Se registran bajos niveles de ocupacion.

e Se presentan deficiencias en la comercializacion y promocion del servicio.

e Preferencia de los turistas por el Polo Turistico de Trinidad, lo que incide
negativamente en los indicadores del Hostal.

e Competencia de varios hostales particulares del municipio que comercializan su oferta
a menor precio.

e La satisfaccion del cliente no es la esperada.

e No existe una correcta orientacion al cliente.

e No se aplican herramientas de marketing relacional.

Problema cientifico

No existe una estrategia de Marketing Relacional en el Hostal Casa Mayor.

Objetivo general

Desarrollar una Estrategia de Marketing Relacional en el Hostal Casa Mayor que permita

contribuir a mejorar la satisfaccién de sus clientes.

Objetivos especificos

1. Construir el marco teérico referencial de la investigacion a partir del andlisis de la
literatura cientifica relacionada con el marketing relacional y la satisfaccion del cliente.

2. Proponer un procedimiento para el disefio de la Estrategia de Marketing Relacional en
hostales.

3. Disefar la Estrategia de Marketing Relacional del Hostal Casa Mayor.

4. Implementar la Estrategia de Marketing Relacional en el Hostal Casa Mayor.

5. Evaluar la incidencia de la implementacion de la estrategia de marketing relacional en
la satisfaccion del cliente en el Hostal Casa Mayor.

Hipotesis

Si se disefia e implementa una estrategia de Marketing Relacional para el Hostal Casa

Mayor, entonces se contribuira a mejorar la satisfaccion de sus clientes.

Objeto de estudio teérico

El Marketing Relacional

Campo de accién



El Marketing Relacional en el Hostal Casa Mayor.

Valor teérico: esta dado por el procedimiento propuesto para disefiar e implementar la
Estrategia de Marketing Relacional en hostales y el estudio de la variable satisfaccion del
cliente.

Valor metodolégico: se manifiesta en la posibilidad de integrar coherentemente
conceptos de diferentes origenes y areas del saber, con el objetivo de disefiar una
Estrategia de Marketing Relacional en hostales y su posibilidad de servir como
metodologia para otras investigaciones.

Valor practico: esta dado por el disefio e implementacién de la Estrategia de Marketing
Relacional en el Hostal Casa Mayor, lo que implica un mejoramiento en la satisfaccion del
cliente, incrementando las relaciones con los clientes y dando respuesta, ademas, a lo
gue se plantea las lineas generales de desarrollo del sector.

Valor social: consiste en la contribucion a la revitalizacion de la ciudad motivado por el
incremento de la afluencia de turistas y la satisfaccion de los clientes, al igual que la
motivacion de los trabajadores, lo que contribuye a aumentar los resultados, y a su vez
constituye respaldo en ingresos para el pais por concepto del aporte tributario.

Valor econémico: esta dado por los resultados de la implementacion del procedimiento
que mejora la satisfaccion del cliente y repercute en la obtencion de mayores ingresos.
Métodos tedricos: el histdrico-légico para estudiar antecedentes, causas, condiciones
histéricas en que surgi6 el problema y lo que se repite en el proceso de desarrollo del
objeto; asi como los métodos de induccion para llegar de lo particular a lo general, de los
hechos a las causas; deduccién, para ir de lo general a lo particular y comparar las
caracteristicas de un objeto con definiciones validas; el analisis al separar el objeto en sus
partes integrantes, para revelar sus componentes esenciales; la sintesis para lograr la
integracién de los elementos y nexos esenciales de los objetos con el objetivo de fijar
cualidades y rasgos principales del objeto y la observacion para describir el
comportamiento del objeto y su relacion con los componentes del entorno que lo rodea.
Métodos empiricos: se aplicé el andlisis de documentos escritos, las fuentes de estos
documentos son: los de la organizacion, las estadisticas existentes, las publicaciones
cientificas y la prensa, mediante el método tradicional que comprende toda la variedad de
operaciones mentales dirigidas a interpretar las informaciones contenidas en el
documento bajo determinada Optica establecida por el investigador. Este andlisis significa

transformar la informacién de la forma primitiva o primaria a la necesaria para la



investigacion. Ademas se utilizan las técnicas de trabajo en grupo, constituido por los
trabajadores del Hostal Casa Mayor. Se emplea la técnica de Tormenta de Ideas, donde:
se define el problema, se sefala la meta, se define el objetivo, identificando recursos e
impedimentos hasta establecer una estrategia que se informa al grupo, produciendo un
plan de accién.

El informe de investigacién se estructura de la siguiente forma:

Capitulo I: Marco tedrico referencial de la investigacion.

Capitulo II: Procedimiento para el disefio de la estrategia de marketing relacional en
hostales.

Capitulo lll: Disefio e implementacion de la estrategia de marketing relacional para el

Hostal Casa Mayor.



CAPITULO I. MARCO TEORICO REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION

1.1 Introduccion

El presente capitulo fundamenta, mediante una revisibn y andlisis de la literatura
concerniente al marketing de servicios, marketing relacional, estrategia relacional,
orientacion al cliente y satisfaccion del cliente, el marco teorico de la investigacion; con
vista a poder desarrollar las herramientas que contribuyan a resolver el problema
cientifico de la presente investigacion. Para cumplir con este propésito se siguié el hilo

conductor que aparece en la Figura 1.1.

Marketing
Relacional Satisfaccion
J X del cliente
Marketing Estrategia Orientacion
de servicio Relacional al cliente

- \/

Particularidades
de los servicios
en el sector
turistico cubano y
espirituano

ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL EN HOSTALES

Figura 1.1: Hilo conductor del marco tedrico referencial. Fuente: elaboracion propia.



1.2 Marketing de servicios

Para entender este punto se debe conocer primero que se entiende por marketing y por
servicios. Existen muchas definiciones del marketing, segun diferentes especialistas y
organizaciones conocidas:

“El marketing es un proceso social y de gestién a través del cual los individuos y los
grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo, e intercambiando
productos, bienes y servicios de valor para otros.” (Kotler, 1992).

Por otra parte, Stanton y Putrell (1987), plantearon que “...el marketing esta constituido
por todas las actividades que tienden a generar y facilitar cualquier intercambio cuya
finalidad sea satisfacer las necesidades o deseos humanos”.

“Marketing es el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, fijacion de precios,
comunicacion y distribucion de ideas, productos y servicios para crear intercambios que
satisfagan a los individuos y los objetivos de la organizacion” (American Marketing
Association, 1995).

“Es un modo de concebir y ejecutar la relacién de intercambio, con la finalidad de que sea
satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad, mediante el desarrollo,
valoracion, distribucion y promocion, por una de las partes, de los bienes, servicios o
ideas que la otra parte necesita.” (Santesmases, 1999).

Se puede concluir que “el objetivo del marketing debera, orientarse por tanto, hacia la
satisfaccién de las necesidades del consumidor o usuario — mejor que la competencia -,
produciendo beneficios para la empresa. “(Sains, 1995).

“El marketing relacional es el proceso social y directivo de establecer y cultivar relaciones
con los clientes, creando vinculos con beneficios para cada una de las partes incluyendo
a vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los interlocutores fundamentales
para el mantenimiento y explotacién de la relacién” (Alet, 1994). Por lo que se pone de
manifiesto una vez mas que el centro de la mercadotecnia es el cliente.

Analizando lo anterior se pueden delimitar tres conceptos en los cuales se apoya el
marketing:

1. La orientacion al cliente.

2. El esfuerzo total de la empresa.

3. La busqueda de beneficios — no la venta- como objetivo de la empresa.

Para definir la palabra servicio se toma la opinién de algunos autores:



Serraf (1985) lo define como: “Servicio es aquello que brinda a la clientela una
satisfacciéon mediante un bien material, una ayuda concreta, una seguridad, técnicas, un
consejo, 0 necesidades ocasionadas por requerimientos o usos profesionales o sociales”
Otra definicion similar es la que plantea que: "un servicio es todo acto o funcion que una
parte puede ofrecer a otra, que es esencialmente intangible y no da como resultado
ninguna propiedad. Su produccion puede o no puede vincularse a un producto fisico."
(Kotler, 1993).

La dindmica competitiva de las empresas hoy dia, se centra cada vez méas en las
estrategias de servicios, convirtiéendose el servicio en el elemento estratégico de la
competitividad de todas las empresas en general y de las empresas comerciales y de
servicios en patrticular. Por lo tanto, hoy la ofensiva se centra en el campo de los servicios.
Servicios antes, durante y después de la venta de los productos, pero servicio también en
los sectores de servicios propiamente dicho: banca, transporte, turismo, servicios
publicos, hosteleria y muchos otros.

Un factor de éxito en el marketing de servicios es tener una posicion estratégica
claramente articulada. El desarrollo de este tipo de estrategia necesita de estudios de
mercado que identifiquen dichos segmentos, su tamafio y sus necesidades especificas.
También es necesario analizar las fortalezas y debilidades de la competencia para servir a
los anteriormente mencionados segmentos. Una vez que la empresa ha definido y
encontrado su hueco de mercado y su posicién estratégica, ésta debe ser claramente
articulada y puesta en conocimiento de sus propios empleados y de sus clientes.

Otro factor seria tener identificados los elementos que constituyen el servicio. Los
servicios pueden dividirse en el corazén del propio servicio y varios servicios
suplementarios que acomparfian al servicio principal.

Tampoco se puede olvidar poner énfasis en calidad. Es importante que la empresa
suministradora del servicio comunigue claramente a sus clientes el nivel de calidad y
servicio que pueden esperar y ceflirse exactamente a dicho nivel para minimizar la
diferencia entre beneficio esperado y realidad.

El cuarto factor de éxito es conseguir la retencién y repeticion de los clientes. Esto implica
conocer cuales son los segmentos de mercado mas deseables para la empresa y su
posicionamiento estratégico. También que la organizacién satisfaga las expectativas de
calidad de los clientes y que haga todos los esfuerzos necesarios para entender el

problema desde el punto de vista del cliente.



Formar y mantener una base de datos actualizada es imprescindible. Muchas empresas
de servicios recolectan una enorme cantidad de datos de sus clientes. Todas estas bases
de datos son minas de oro potenciales pero hay que tratar esta informacion de manera
gue permita una eficaz segmentacion.

Ademdas hay que preocuparse por dar una formacién adecuada al personal de la empresa
porque es bastante usual que gran parte del personal tenga contacto directo con los
clientes, por ello es importante una buena relacién, formacion y motivacion de los mismos.
Hay que crear una cultura interna que sea aceptada por todos y en la que cada individuo
reconozca la contribucién que su departamento realiza para satisfacer las necesidades de
los segmentos de mercado a los que sirve, asi como su contribucion personal a los
resultados obtenidos, pudiéndose medir por ellos.

1.3 Necesidad de la aplicaciéon del Marketing Relacional (MR)

La funcién del marketing no puede ser Unicamente la promocion y comercializacién del
producto. Es necesario que la empresa entienda el mercado en el que opera, investigue a
sus clientes, conozca el producto que comercializa o planifigue sus acciones futuras.
¢Acaso se sabe por qué los clientes visitan las instalaciones? ¢Qué les motiva? ¢Qué
proceso de compra han seguido? ¢Qué influencias han recibido? ¢ Se sabe si el producto
se adapta a los gustos del mercado? ¢Do6nde flaguea? ¢ Donde se puede potenciar? ¢Se
ha creado un producto de calidad? ¢Se ha hecho una correcta segmentacion del
mercado? ¢Se esta capacitado para adaptarse a los deseos de cada segmento? ¢Se
conoce a los competidores? ¢ Se es capaz de crear un plan de empresa a medio y largo
plazo que implique a toda la organizacion y que anticipe escenarios futuros tras un serio
estudio del mercado y del producto que se ofrece?

Asi que antes de profundizar en la definicion del marketing relacional tal vez sea bueno
empezar por el final y contestar a la siguiente pregunta: ¢,por qué marketing relacional?, y
la respuesta es porque reduce costes al ser mas barato retener, satisfacer, fidelizar o
mantener clientes, que captar o conquistar otros nuevos, porque favorece que los clientes
fieles tengan una menor sensibilidad al precio, porque favorece la publicidad mas efectiva
de todas, la boca-oreja, porque impulsa la repeticion de ventas y las ventas cruzadas, con
el consiguiente aumento del gasto del visitante.

En definitiva, “el turismo cambia y debemos cambiar nosotros, no esperar que otros nos
den el empujon para cambiar o, peor, que otros hagan nuestro trabajo y nos hagan

cambiar, tal vez, en la direccion incorrecta” (Soberano, 2005).



1.3.1 Definiciones del marketing relacional

Como suele ocurrir con todos aquellos significantes que hacen referencia a significados

mas bien amplios y cuyo objeto de estudio estd en una fase de fuerte evolucion y

desarrollo, el Marketing Relacional (MR) ha sido definido de muchas maneras.

En su articulo: “Marketing relacional: de la satisfaccion a la fidelizacion del cliente

turistico”, Soberano (2005) menciona dos autores que definen el Marketing Relacional:

e Greenberg: recoge varias en su libro “CRM, Gestién de Relaciones con los Clientes”.
Asi (A) habla de “un conjunto de procesos de negocio y de politicas de nivel global
empresarial, que estan disefiadas para captar, retener y dar servicio a los clientes”.
Del mismo modo (B) senala que “es un conjunto coherente y completo de procesos y
tecnologias para gestionar las relaciones con clientes actuales y potenciales y con
asociados de la empresa, a través de los departamentos de marketing, ventas y
servicio, con independencia del canal de comunicaciéon.” Y afade, “la meta de CRM
(Customer Relationship Management) es optimizar la satisfaccion de los clientes y
asociados, las ventas de la empresa y su eficiencia, construyendo las relaciones mas
fuertes posibles en el nivel organizativo.” Y concluye, “un sistema CRM que quiera
tener éxito necesita de una aproximacion global a cada relacion, en la que toda la
organizacion comparta y contribuya a esa vision.”

e Alfaro: en el libro “Temas Clave en Marketing Relacional’, habla de MR como “gestion
estratégica de relaciones de colaboracion con clientes y otros actores, con el objeto de
crear y distribuir valor de forma equitativa.”

Reinares y Ponzoa (2004) recogen también en su libro “Marketing Relacional” una serie

de interesantes definiciones de distintos autores:

e Berry: “consiste en atraer, mantener y realzar las relaciones con los clientes.”

o Jackson: “marketing orientado a preservar fuertemente y a alargar las relaciones con
los integrantes de la relacion.”

e Gronross: “consiste en establecer, mantener, realzar y negociar relaciones con el
cliente (a menudo, pero no siempre, relaciones a largo plazo), de tal modo que los
objetivos de las partes involucradas se consigan. Esto se logra a través de un
intercambio mutuo y del cumplimiento de promesas.”

e Berry y Parasuraman: “supone atraer, desarrollar y retener las relaciones con los

clientes”.



e Christopher, Payne y Ballantyne: “supone la sintesis del servicio al cliente, la lealtad y
el marketing.”

¢ Shaniy Chalasani: “es el esfuerzo integrado para identificar, mantener y construir una
red con consumidores individuales y fortalecer continuamente la red para el beneficio
mutuo de ambas partes a través de contactos interactivos, individualizados y de valor
afiadido durante un largo periodo de tiempo.”

e Evans y Laskin: “es una aproximacién centrada en el cliente donde una empresa
busca relaciones empresariales a largo plazo con los clientes actuales y potenciales.”

e Sheth y Parvatiyar: “es la comprension, explicacion y gestiéon de las relaciones de
colaboracion en los negocios entre proveedores y clientes.”

e Clark y Payne: “es el negocio de atraer y realzar las relaciones a largo plazo con los
clientes.”

e Price y Arnould: “esta basado en interacciones regulares y continuadas a lo largo del
tiempo, incluyendo algun modo de mutua dependencia.”

En suma el Marketing Relacional es un marketing de relaciones, en el que el objetivo

fundamental es el cliente de modo que se tiene con éste un contacto casi fisico y en el

gue la organizacion en su conjunto trata de descubrir y satisfacer los gustos de cada

cliente. Es una forma de entender la gestion de la empresa en la que se utilizan en

profundidad todos los instrumentos del marketing para crear relaciones honestas y

duraderas con los clientes y en las que ambas partes salen beneficiadas.

O utilizando la definicion de Reinares y Ponzoa (2004) “se entiende por marketing

relacional las diferentes acciones e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus

diferentes publicos (consumidores, clientes, distribuidores, accionistas, empleados u

otros), o hacia un determinado grupo o segmento de los mismos, dirigidas a conseguir su

satisfaccién en el tiempo, mediante la oferta de servicios y productos ajustados a sus

necesidades y expectativas, incluida la creacion de canales de relacion estables de

intercambio de comunicacién y valor afiadido, con el objeto de garantizar un clima de

confianza, aceptacién y aportacién de ventajas competitivas que impida su fuga hacia

otros competidores.”

El marketing relacional se puede definir también como "la estrategia de negocio centrada

en anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y los deseos presentes y previsibles de

los clientes” (Navarro, 2007).

El marketing relacional, surge a principios de los afios ochenta y “consiste basicamente en

crear, fortalecer y mantener las relaciones de las empresas con sus clientes, buscando



lograr los maximos ingresos por cliente. Su objetivo es identificar a los clientes mas
rentables para establecer una estrecha relacién con ellos, que permita conocer sus
necesidades y mantener una evolucion del producto de acuerdo con ellas a lo largo del
tiempo” (Abad, 2016).

Benitez (2004) plantea que para esta especialidad del marketing, la relacion es mas que
una suma de transacciones, es el vinculo que une a empresa y cliente. Un vinculo que se
sostiene en dos pilares:

1- Informacion del cliente lo més precisa, fidedigna y adecuada posible.

2- La comunicacién bidireccional, frecuente, continuada, e interactiva.

Como se puede apreciar por esta seleccion aleatoria y discrecional, cada autor tiene su
propia definicibn y enfatiza aquellos aspectos que considera mas importantes. Sin
embargo, es posible identificar una serie de denominadores o elementos comunes que se
repiten en mayor o menor medida en la mayoria de las definiciones, como bien citara
Soberano (2005).

1.3.2 Elementos del Marketing Relacional

Segun Soberano (2005) identifica 6 elementos comunes que se repiten en mayor o menor
medida en la mayoria de las definiciones anteriores:

Enfoque al cliente. Este es tal vez el elemento fundamental del MR. EIl cliente es el

objetivo ultimo de todo el proceso, del MR, el verdadero fin estratégico de la empresa. El
concepto “cliente” es mas amplio que el comunmente aceptado de “cliente comercial’ ya
que también incluye los llamados “clientes internos”. Determinar al cliente como el fin
estratégico supone crear una estructura empresarial destinada a satisfacerle, y esto en
una empresa turistica es fundamental.

Relacién _a largo plazo. Se trata de no enfocarlo como acciones puntuales, sino de

prolongar una relacion de mutua confianza y mutuo provecho a lo largo del tiempo.
Ampliando la llamada vida util del cliente se hace que su valor para la empresa aumente.

Mutua ganancia o W2W. Mediante el MR no se crea una relacion desigual entre

comprador y vendedor / proveedor, al contrario, se trata de crear una relacion de equidad
en el que ambas partes ganen e intercambien valores de modo que todos estén
satisfechos de la transaccién. Esto implica que el proveedor se ha de acercar al posible
comprador desde una posicion de honestidad y sin engafios o falsas promesas. Estas
pueden generar una primera venta puntual, pero impediran futuras ventas al imposibilitar

esa relacion a largo plazo que comentabamos antes.



Valores morales. Como ya se ha dicho el MR implica la toma de una posicion moral

determinada respecto al cliente, supone la aceptacién y asuncion por parte de la
organizacion de una serie de comportamientos en los que la venta por si misma no esta
por encima de cualquier consideracion.

Implica a toda la organizacion. La aplicacion del MR no es el resultado del esfuerzo de un

departamento, sino que es el esfuerzo de toda la organizacion. Un cliente en un hotel no
distingue departamentos, s6lo ve un grupo de trabajadores mas o menos eficientes que
forman parte de una plantilla integrada. Pensar que la aplicacién de un programa de MR
se puede compartimentar no sélo es un error, sino que da como resultado una pérdida de
recursos sin ningun resultado objetivo.

Fidelizacién. Es el objetivo fundamental, el resultado l6gico de un programa de MR bien
implantado. Es la materializacion de la mutua confianza, la aceptacion por parte del
cliente del producto que el proveedor ofrece y su deseo de repeticion de compra.

En general la palabra fidelizacién es la méas utilizada en todos estos enfoques. Huete
(1997) afirma "que si tuviera que elegir una sola pregunta para diagnosticar la salud de un
negocio preguntaria el porcentaje de clientes repetidores".

Jackson (2008) argumenta que el marketing de relaciones no es efectivo en todas las
situaciones, sino solo en los momentos adecuados. Contempla el marketing de
transacciones como el mas apropiado con clientes que tienen un corto horizonte temporal
y costes bajos. Por otra parte, el rendimiento de las inversiones en marketing de
relaciones es mayor con clientes que tienen mayores horizontes temporales y costes muy
cambiantes. Anderson y Narus (2008) creen que la transaccién no es mas que un aspecto
del tipo sector respecto al marketing de relaciones, asi como un aspecto de los deseos de
un cliente en particular.

Los principios de la venta personal tradicional estan orientados hacia transacciones, es
decir, su propdsito es ayudar a vendedores a cerrar una venta con un cliente. Ahora bien,
¢En qué se deben invertir preferentemente los esfuerzos de Marketing, en atraer clientes
nuevos consiguiendo cerrar transacciones individuales o en conservar los clientes de toda
la vida practicando el marketing de relaciones?

El marketing de relaciones se presenta como el nuevo paradigma de Marketing, y supone
una aplicacién en el objeto de estudio del mismo, del intercambio aislado a las relaciones

de intercambio, que afecta tanto a la teoria como a la practica de la disciplina.



El cliente leal tiende a disfrutar del producto exclusivamente en las instalaciones. Los
clientes no son absolutamente leales a una marca o a un comercio; su lealtad aumentara
en la medida en que se mejora su fidelizacion a través del marketing de relaciones.
El cliente fiel sera mas propenso a la adquisicién de nuevos productos desarrollados por
la instalacion, y podra practicarse con él lo que se llama venta cruzada de otros
productos. Asi no resultara tan dificil introducir nuevos productos o mejoras desarrolladas
en los servicios.
Un cliente fiel y, por lo tanto, satisfecho, es la mejor fuente de comunicacién para la
instalacion, mucho mas creible y barata que la publicidad en medios masivos.
Atender a un cliente fiel supone un ahorro de costos para la instalacién, porque en la
medida en que se conocen mejor sus caprichos cuesta menos atenderle bien. Los clientes
fieles son menos sensibles a los precios, asimilan mejor los precios elevados, porque
también sienten que perciben valores adicionales en los servicios 0 en las personas que
los prestan.
Finalmente, conviene sefialar que los clientes de toda la vida son la mejor fuente de ideas
de nuevos productos o de mejora de los servicios ofrecidos.
El marketing de relaciones no es apropiado para todo tipo de clientes y situaciones. El
marketing de transacciones es mas apropiado para clientes que tienen un corto horizonte
temporal y que dejan, ademas, poco margen en la operacién. Sin embargo, el marketing
de relaciones es mas apropiado cuando el intercambio es con clientes de compras
repetitivas y, por lo tanto, con un horizonte a largo plazo. Cuanto mayor sea el margen
aportado por los clientes, mas conveniente sera practicar niveles mas elevados en la
relacion, llegando, si se estima conveniente, a la relacién a nivel de socio.

Por otra parte, pueden considerarse las relaciones internas mantenidas con los

empleados, departamentos funcionales y unidades de la instalacion, basadas sobre las

caracteristicas principales del Marketing Interno:

1. El empleado es el cliente interno, a él es a quien tenemos que "venderle" la idea de,
donde cada vez sean mejores las condiciones laborales, mayor integracion,”
motivacion, y mayor productividad.

2. Para vender la instalacion necesita de alguna herramienta, en este caso sera el Plan de
Comunicacion Interna en sus versiones descendente para transmitir politicas, objetivos
y acciones.

3. Fuerza de ventas donde los directivos y mandos de la empresa turistica constituyen un

papel fundamental en el Marketing Interno.



En fin, por dltimo u objetivo final que se pretende alcanzar con el Marketing Interno es el
de la motivacion global de los trabajadores para aumentar la productividad global
mediante un intercambio de oportunidades que incluya elementos tales como: la
satisfaccion en el trabajo, la participacion y el desarrollo de la autoestima.

Las relaciones colaterales pueden considerarse relaciones externas, sostenidas por los
competidores e instituciones. Para el mantenimiento de estas relaciones es preciso
concentrarse en los resultados que han obtenido otros competidores y fundamentalmente
en como los han obtenido, de forma tal que permita comparar sus niveles de estandares
externos y ciertas practicas internas propias para emular y corregir las posibles desfases
existentes , mediante planes de actuacién y mejora continua para poder alcanzar niveles
de excelencia reflejados en los resultados de rentabilidad y el incremento del indice de
renitencia.

1.3.3 La estrategia relacional

Para implantar una estrategia relacional en la empresa es fundamental y primordial el
apoyo al 100% de la direccién, asi como la efectiva comunicacion de la misma al resto de
los empleados. El proceso no es nada facil pues significa un cambio de mentalidad y
actitud orientada al cliente.

Todo ello lleva consigo la optimizacion de todos los procesos relacionados con el cliente,
por lo que directamente se esta influyendo en los costos vy la eficiencia.

La Estrategia Relacional determina y revela el propésito de la organizacion en términos de
objetivos relacionales, sus programas de accidon y prioridades en la asignacion de
recursos con la intencion de lograr una ventaja sostenible a largo plazo. Para su
elaboracion se debe identificar, en primer lugar, aquellas areas de negocios, productos y
servicios en las que se aplicara la estrategia relacional. Una decisibn que parte de la
identificacion de dicha necesidad y lleva pareja una forma diferente de hacer negocios
para la que se tiene que sentir plenamente capacitado y decidido.

La capacitacion para el cambio va mucho més all4 que la imparticiébn de un curso con una
metodologia mas o menos participativa (estudio de casos, simulaciones, trabajos en
grupos, etc.), debe incidir directamente en las actitudes y sentimientos de las personas,
en su escala de valores. Debe estar dirigida a cambiar en las personas su forma de
actuar, de pensar y su forma de ver las cosas. Por tanto, ha de actuar sobre sus actitudes,
sobre sus predisposiciones hacia las cosas, hacia las otras personas, hacia su trabajo y
hacia su organizacion. Pero, una cuestion debe estar bien clara: Un proceso de cambio de

actitudes debe hacerse siempre escalonada y progresivamente para conseguir que las



personas vayan interiorizando, a veces sin darse cuenta, una nueva manera de ver las

cosas. Esto les permite variar su forma de observar, de analizar y de interpretar todo

aquello que ocurre en su entorno profesional. Les va preparando poco a poco para
asimilar y aceptar el cambio. A partir de ahi, son capaces de ver la necesidad del cambio
por si mismaos y no como algo impuesto.

Renart y Cabré (2016) proponen siete consideraciones claves para obtener buenos

resultados al disefiar e implantar una estrategia de marketing relacional:

1. Verificar que el modelo transaccional basico de la empresa funcione con la necesaria
eficacia y calidad. Raramente se podra construir una relacion con el cliente, si el
cliente queda insatisfecho cuando mantiene alguna de las transacciones basicas con
la empresa.

2. Implantar con gradualidad. No es aconsejable empezar ofreciendo una gran variedad
de actividades relacionales. Parece mas aconsejable empezar por ofrecer a los
clientes unas pocas actividades relacionales, precisamente las que se perciban como
potencialmente mas beneficiosas para la empresa, y a la vez mas satisfactorias para
los clientes. Con el paso del tiempo, y a la vista de los primeros resultados
alcanzados, se puede ir aumentando el numero y la sofisticacion de las actividades
relacionales ofrecidas a los clientes. Pero hay que tener en cuenta que la estrategia
relacional perfecta y permanente no existe. La empresa debe estar también dispuesta
a eliminar actividades que, con el paso del tiempo y por cualquier razén, ya no
resulten atractivas ni generen valor para sus clientes.

3. Establecer relaciones con auténtica bilateralidad y orientacion al cliente. Tanto la
empresa como el cliente deben tener una relaciéon coste/beneficio favorable. Una
estrategia de marketing relacional no es algo que se haga "al cliente", sino "con" el
cliente. Tratando a los clientes como seres humanos, dotados de inteligencia y
voluntad, y con capacidad de aprender, no como a "esclavos ordefiables"”.

4. Superar las reticencias de los clientes a mantener una relacién, fendbmeno conocido
como Relationship Hindrance. Muchas veces los usuarios 0 clientes no quieren
mantener una relacion con la compafia por diversos motivos. Por ejemplo, un cliente
puede ser perfectamente feliz y preferir mantener con la empresa contactos
puramente ocasionales, transaccionales y esporadicos.

5. Prestar atencion e intentar estimular la aparicion de circulos virtuosos. Cuando la
estrategia CRM esta bien disefiada nos permite la personalizacién y segmentacion de

las ofertas. Esto suele generar mayores niveles de satisfaccion de los clientes y un


http://wwwapp.iese.edu/faculty/facultyDetail.asp?lang=en&prof=LRC

aumento de las ventas. A largo plazo, se puede generar mayores niveles de
confianza, y por tanto una mayor predisposicion del cliente a ofrecer mas informacién
personal. Con ello, se pueden crear relaciones méas personalizadas y "de geometria
variable" con contenidos distintos para clientes distintos.

6. Asegurarse del apoyo de la direccién general de la empresa. Es fundamental para que
un programa de CRM tenga una larga vida y una buena penetracion en todas las
areas de la compaiiia.

7. Ofrecer a los clientes una experiencia multicanal, integrada y coherente. Hay que ser
capaz, no sélo de mantener el didlogo con los clientes a través de distintos canales y
medios, sino de hacerlo de una forma integrada. Esto se produce cuando se consigue
mantener el didlogo y transmitir una imagen de marca coherente a través del conjunto
de todos los canales.

Beneficios de una Estrateqgia de Marketing Relacional

El marketing relacional inicia la operativizacién del uno a uno y como su nombre lo
sugiere, busca crear, fortalecer y conservar las relaciones de corto, mediano y largo plazo
de la empresa con sus compradores, con el fin de potencializarlos en el logro de un mayor
numero y calidad posible de transacciones, acudiendo a herramientas de marketing,
comunicaciones y relaciones publicas.

Con la estrategia se definen programas que, en primera instancia, reconocen y bonifican
los mejores clientes con los mejores desempefios, es decir, aquellos cuyos volimenes de
compra, frecuencia de compra, monto de la inversion, moralidad comercial y antigiiedad
en la relacion, se tornan mas valiosos para la organizaciébn y quienes normalmente
generan los mayores voliimenes de ingreso con que cuenta la empresa.

En todo caso, priorizar medidas hacia los "clientes VIP", no significa excluir aquellos que
no redinan esas caracteristicas. Por el contrario, se busca un disefio que los estimule para
que mejoren sus relaciones y comunicaciones con la organizaciéon e incrementen su
facturacion, a partir de la creacién de una relacion mas proxima y desde la generacion de
valores agregados.

En esta dinamica participan ademas los clientes internos de todo nivel y pueden
involucrarse los proveedores, al lado de empresas que se constituyan como aliadas
estratégicas.

Un proyecto de Marketing Relacional es lo suficientemente importante desde el punto de
vista estratégico como para que los directivos lo deban apoyar de manera activa. El éxito

de cualquier iniciativa estratégica depende en buena medida de que se conozca y asuma



en toda la estructura de la empresa; y la comunicacién es un primer paso que facilita el
conocimiento y compromiso de los actores del Marketing Relacional. El éxito de la
implementacion de la estrategia de Marketing Relacional depende de la medida en que
llega a formar parte de la cultura y los procesos de la organizacion.

La aplicacién por parte de las empresas de una estrategia de Marketing Relacional
repercute en una mejora de los beneficios en las empresas fundamentalmente en:

e Laretencion de clientes

Raul Abad (2004) se refiere a estudios como el de Reichkeld y Sasser (1990), los cuales
han demostrado la pérdida de beneficios que tenian las empresas en el momento en el
que descendia su tasa de retencion de clientes. Tan sé6lo un incremento de 5 puntos en la
tasa de retencién de los clientes, puede repercutir directamente en un aumento de entre
un 25% hasta un 100% o mas en los beneficios.

¢ La optimizacién de las acciones de marketing

A través del Marketing Relacional, se obtiene un marketing méas efectivo, ya que, se crean
inteligentes oportunidades de venta cruzada abriendo la posibilidad a una rapida
introduccion de nuevos productos o marcas gracias al conocimiento integral del cliente.
Aunque por supuesto existen muchos otros beneficios directamente relacionados como:
adquisicion de nuevos clientes, incremento de la facturacidon por una mayor rotacion,
estabilizacion de la demanda, mayor probabilidad de compras futuras, mejora de la
imagen en el mercado, optimizacién del inventario, mejora en el proceso productivo, no
competir en precios, referencias de terceros, diferenciacion del producto, etc.

Segun Raul Abad (2004), “Con el marketing relacional, al igual que sucede con todo
programa que requiere ser planificado, se deben seguir una serie de etapas que
contribuirdn a su éxito” (Plan De Marketing Relacional):

Paso 1: Valoracion diagnoéstica

Paso 2: Consolidacion de la base de datos

Paso 3: Microsegmentacion de la base de datos

Paso 4: Investigacion de mercados

Paso 5: Determinacion de los objetivos del plan

Paso 6: Precision del formato del plan

Paso 7: Difusion interna y calificacion del cliente interno

Paso 8: Difusion externa

Paso 9: Implementacién y puesta en marcha del plan

Paso 10: Medicion de resultados y ajuste del plan



Fases de la Estrategia Relacional

La Estrategia Relacional debe ser acorde a la estrategia general o global de la empresa y
de hecho, puede coincidir con la misma al 100%. Seré clara, sencilla, facil de comunicar y
de entender, compartida, coherente con los objetivos y los recursos disponibles y
modificables.

Una estrategia relacional sin “ventajas competitivas” es una estrategia inudtil, e
inevitablemente debe hacer referencia a los Clientes.

Fases de la estrategia relacional (Raul Abad, 2016)

1. Visién relacional.

La Vision, como meta a alcanzar a largo plazo, debe ser el eje de impulso de la propia
estrategia. La Orientacién al Cliente constituye el eje central de una Estrategia Relacional
y ésta debe estar claramente indicada en la declaracién de la visibn de la empresa.
Responde a la pregunta:

¢, Qué se persigue cuando la empresa sea mayor?

Las respuestas son mdltiples y determinaran la adecuacién o no, para lograr el éxito
futuro de la empresa. Para definir la mision de una empresa se debe partir de un principio
bésico: El Cliente, porque el cliente es quien define el negocio.

2. Analisis interno y externo.

Esta fase contempla un estudio lo mas profundo y detallado posible sobre:

- Contexto (social, econémico, politico, cultural, etc.) en el que la empresa u organizacion
ejercera su Estrategia Relacional.

- Revision de las posibilidades o recursos con los que la empresa cuenta para planificar
sus actividades relacionales futuras.

A partir de aqui se realiza la matriz DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades) para obtener una mejor perspectiva y analisis de la situacién actual.

3. Identificacién y segmentacion de los publicos.

La vision de las relaciones de la empresa posee tal amplitud de publicos objetivos, que
sobrepasan las acciones meramente dirigidas a los consumidores finales. Todos los
publicos en los que la empresa interactla son estrictamente necesarios para crear una
relacién perfectamente integrada y que aporte un valor diferencial.

Una vez identificados los diferentes publicos especificos, se procedera a su
segmentacion.

4. Areas clave de resultados.



Las cuatro “Areas Clave de Resultados o Perspectivas” que la organizaciéon debe
identificar como areas fundamentales y que afectan directamente a los resultados de la
empresa por su importancia. Estas areas son las que deben ser gestionadas en base a la
estrategia que se defina y los objetivos que se sefalen.

Las cuatro Areas Clave de Resultados o Perspectivas, son las siguientes:

e Perspectiva Financiera

e Perspectiva del Capital Relacional

e Perspectiva del Capital Estructural

e Perspectiva del Capital Humano

Las 4 Perspectivas o Areas Clave de Resultados pivotan con un orden establecido e
integrado sobre la Estrategia Relacional de la organizacion. En cada una de las
perspectivas se debe formular: como se puede trabajar sobre ella para alcanzar los
objetivos.

5. Factores clave de gestion.

Para cada Perspectiva o Area Clave de Resultados se debe identificar los Factores Clave
de Gestion. O sea, los puntos criticos que son realmente determinantes e importantes en
cada &rea para alcanzar los objetivos.

Por ejemplo, para un Centro Deportivo, los Factores Clave de Gestion para el area o
perspectiva del Capital Estructural seran:

e La atencion y servicio al Cliente

e El mantenimiento de las instalaciones

e La gestidon de los horarios

e etc.

6. Objetivos relacionales a través de mapas estratégicos.

El Mapa Estratégico constituye uno de los elementos basicos sobre los que se asienta el
Cuadro de Mando Relacional. Su configuracién requiere un buen analisis para sefialar los
Objetivos Relacionales que se pretenden alcanzar y que, verdaderamente, estén en
sintonia con la Estrategia Relacional.

El proceso de configuracibn del mismo no es idéntico en todas las empresas,
manteniendo un componente importante de esfuerzo y creatividad.

Al plasmar un Mapa Estratégico, todos los Objetivos Relacionales definidos forman parte
de una cadena de relaciones Causa-Efecto que van pasando de Perspectiva a
Perspectiva, siguiendo una direccién de abajo hacia arriba comenzando por la perspectiva

del Capital Humano hasta llegar a la cuarta y ultima, la perspectiva Financiera.



El aumento de recursos a planes de Incentivos para los empleados se traducira en un
aumento de su Satisfaccion. Este aumento de satisfaccién del empleado permitira ofrece
una mayor Calidad en el Servicio, que conllevar4 un incremento en su Satisfaccion y
posterior Retencién. La Retencién permite incrementar los ingresos de los Clientes mas
Valiosos obteniendo de ellos la ansiada Rentabilidad.

1.4 Orientacion al cliente

Una compariia orientada al marketing, también llamada orientada al cliente, segun
Wikipedia (2016) es la que hace depender las decisiones estratégicas de la compafiia de
los deseos y necesidades de clientes reales y potenciales. La cultura corporativa de la
compaiiia estd sistematicamente comprometida con la creacién de valor. El responsable
de marketing confia en que este proceso, si se hace correctamente, proporcione a la
empresa una ventaja competitiva sostenible en el tiempo.

Esta orientacion al cliente puede ser visto como un proceso que tiene tres pasos. En el
primero, las necesidades del cliente son investigadas. En un segundo paso, la informacién
se distribuye por toda la compafia y los productos son desarrollados. Por udltimo, se
analiza la satisfaccion del cliente y se hacen los ajustes que se estiman necesarios.

Para Carbonell (2009), la orientacion al cliente es “la filosofia rectora, del proceso de toma
de decisiones y del comportamiento, de los directivos y personal de las organizaciones,
para establecer las mejoras en los disefios de estructura, estrategias, procesos y
sistemas, e implementarlas de forma tal que los productos y servicios resultantes
satisfagan las necesidades y expectativas de los clientes, beneficiando la sostenibilidad
de la relacion empresa-cliente”.

1.4.1 Laimportancia del servicio y la orientacion al cliente

Las nuevas tendencias actuales de gestién destacan la importancia de la orientacion
hacia el cliente, que se convierte en el centro alrededor del cual gira la organizacion.

La relacion con los clientes ha cambiado mucho en los ultimos afios desde el punto de
vista empresarial. Se ha producido una especie de revolucién; ya no basta con servirle al
cliente, ahora la empresa ha de orientarse hacia él.

Muchas empresas se organizan en torno a sus clientes, y no en torno a sus productos o
areas geograficas. Para conseguir este objetivo las empresas necesitan revisar sus
procesos para eliminar barreras internas que dificultan las relaciones con el cliente e
incrementar la formacién de aquellos empleados que estan en contacto directo con el
cliente. Teléfonos 900 de atencion al cliente, tarjetas de fidelizacion, etc. se han ido

multiplicando en los dltimos afios. Es necesario conocer las necesidades del cliente y



orientar la empresa hacia su satisfaccion.
La figura del cliente - inspector y el modelo de excelencia empresarial son férmulas
aplicadas por las empresas para llevar a cabo procesos de evaluacion y auto evaluacion
de sus productos y servicios. Sea cual sea el método utilizado, lo importante es
determinar los posibles fallos para aplicar con éxito las medidas correctoras.

Por otro lado, la figura del cliente - inspector esta ganando terreno en el campo de la
evaluacion empresarial. Este método, que empieza a ser mas utilizado en Espafia, ha
alcanzado un gran desarrollo en Europa y ya es habitual en Estados Unidos y Japon.
El método utilizado consiste en contratar a una consultora especializada en inspeccion,
gue actuara conjuntamente con consumidores - inspectores, con el fin de descubrir fallos,
errores y otras malas practicas. El inspector se convierte en un comprador anénimo y
especialmente exigente, que visita la empresa en dia y hora desconocidos. A
continuacioén, elabora un informe en el que incluye tanto los fallos detectados como las
expectativas de negocio no aprovechadas. Los directivos y trabajadores de la empresa,
cuya oferta sea defectuosa, tendran que explicar los fallos detectados y razonar su
comportamiento con explicaciones aceptables.
Por ultimo, cabe sefialar que es conveniente que este sistema de evaluacion se aplique
con el consentimiento de las empresas inspeccionadas para lograr asi la mayor
credibilidad posible del informe y aplicar con éxito las medidas correctoras. Como
complemento a una evaluacion de este tipo, se podran utilizar otras formulas tradicionales
como el buzén de sugerencias y las encuestas sobre el grado de satisfaccion de los
clientes.

Un marketing orientado al cliente, coordinado y atento a las acciones de la competencia,

es esencial para alcanzar tanto la satisfaccion del consumidor como el éxito de la

organizacién por lo tanto la identificacién del grado de satisfaccién del consumidor con
respecto al producto ofrecido, resulta fundamental a la hora de hacer un balance del
desempefio de la firma. En tal sentido, la medida de satisfaccién representa un
mecanismo de retroalimentacion para la firma, que le permitird tomar medidas
adecuadas para el desarrollo futuro del mercado.

Una empresa orientada al marketing tendra por lo normal las siguientes caracteristicas
(Wikipedia, 2016):

e Utilizacion extensiva de variadas técnicas de investigacion de mercados

e Abundantes lineas de productos



e Enfasis en los beneficios aportados por el producto al cliente mas que en las
caracteristicas del producto

e Utilizacién de técnicas de innovacion de producto como tormenta de ideas, test de
concepto y analisis de campo de fuerzas.

e Ofrecimiento de servicios al cliente como disponibilidad de tarjeta de crédito,
entrega a domicilio, instalacion, servicio postventa y garantia.

e Procedimientos de control de la satisfacciébn del cliente y sus reclamaciones,
incluyendo: entrevistas de salida, base de datos de reclamaciones y vias directas con
el cliente a través de teléfono y pagina web.

e Estructura organizacional en la que el Jefe de Marketing reporta directamente al
Direccion General

Las mediciones son claves para un esfuerzo de mejoramiento del desempefio de la

Compaiiia, por ejemplo: utilidades, retorno sobre los activos, porcentajes de mercados,

etc. Aunque estos favorecen los intereses de la organizacion, no satisfacen la necesidad

del Cliente. Por lo tanto, es necesario ponerse en el lugar del Cliente, y luego preguntarse
gue es importante para él con respecto a la organizacion.

Las herramientas de las Empresas para el seguimiento y la medicién de la satisfaccion

del consumidor van desde las mas primitivas a las mas sofisticadas. Entre estos métodos

se encuentran:

1.5 Satisfaccion del cliente

Satisfaccion se define conceptualmente como “el cumplimiento o realizacion de una

necesidad, deseo o gusto”, segun el diccionario de la lengua espanola, lo cual, en

términos de investigacion de mercados, se podria plantear como una pregunta en

términos de si se ha cumplido o no, en mayor o menor grado, la necesidad, el deseo o

gusto que dio origen a una compra determinada.

La satisfaccion del cliente es el elemento mas importante de la gestion de la calidad y la

base del éxito de la empresa, recogido de forma expresa en la revision de la norma ISO

9001:2000 “ Sistemas de Gestion de la Calidad “, y establece expresamente la necesidad

de:

e Disponer de un procedimiento adecuado para medir el grado de satisfaccion de los

clientes.


http://es.wikipedia.org/wiki/Tarjeta_de_crédito

e Disponer de datos medibles y que a partir de su tratamiento nos permitan conocer su
grado de satisfaccion actual, asi como poder intuir expectativas futuras de nuestros
clientes.

e Utilizar estos datos para definir actuaciones y procesos internos de la empresa con
vistas a mejorar el grado de satisfaccion de nuestros clientes y por tanto como hemos
dicho anteriormente el éxito de la empresa.

La satisfaccion del cliente es una respuesta de evaluacion que éstos dan acerca del grado
hasta el cual un producto o servicio cumple con sus expectativas, necesidades y deseos.
Sensibilizarse acerca de ella sélo tiene sentido en la medida que el proveedor esté
dispuesto a cambiar su manera de establecer una relacién con ese cliente.
Se puede medir satisfaccion en diferentes etapas del proceso de compra, desde las
expectativas que se establecen previamente, hasta la situaciéon de compra y el uso de los
productos y servicios. De hecho, podria argumentarse que la medicion incluya una
comparacion entre lo que el cliente esperaba obtener, frente a lo que realmente obtuvo
mediante la relacién de intercambio.
Tradicionalmente se emplean cuestionarios debidamente estudiados que nos dan una
referencia de las opiniones que los clientes tienen de nuestra empresa y de nuestros
productos y servicios.
Los cuestionarios de valoracion se estan pasando cada vez méas a formato digital y a
través de bases de datos y correo electronico son remitidos a nuestros clientes para que
nos valoren y nos permita sacar conclusiones de cémo mejorar.
Muchos de los datos se rellenan simplemente para cubrir el expediente y no reflejan la
realidad de la relacion empresa-cliente. Debido a estos problemas, son muchas las
empresas que estan optando por emplear mecanismos de medicion de la satisfaccion de
los clientes, basados en cuestionarios, pero complementados con informacién adicional
de forma verbal y directa con el cliente que mejora sensiblemente la calidad de la
informacion obtenida.

La satisfaccion del cliente, no trata tanto de atender las quejas y reclamaciones de

manera mas o menos sistematica, sino de obtener y explotar toda la informacién que

podamos captar sobre nuestros clientes: sus opiniones, deseos, expectativas y en
definitiva poder ofrecerle de manera satisfactoria productos y servicios. Ademas nos

permite trabajar con mayor calidad, de manera coordinada con nuestros empleados y

proveedores en unos objetivos comunes asi como mejorar su comunicacion.

1.5.1 Enfoque del marketing sobre la satisfaccion



El concepto de Marketing pone de relieve la orientacion hacia la Satisfaccion del Cliente y
la coordinacién de las actividades mercadolégicas para conseguir los objetivos
corporativos

Esta fundado en tres ciencias:

e Toda la planeacion y las operaciones han de orientarse hacia el cliente. Es decir,
tanto la organizacion como los empleados han de procurar, ante todo, averiguar y
atender las necesidades de él. Una y otra vez se ha probado que es mas facil y mas
rentable hacer negocios con clientes leales y satisfechos, que buscar a toda costa
consumidores nuevos.

e Todas las Actividades de Marketing deben coordinarse. Ello significa que sus
diversos aspectos (planeacion de productos, fijacion de precios, distribucion y
promocién) han de diseflarse y combinarse de modo coherente y que un ejecutivo
debe tener autoridad y la responsabilidad general para llevarlas a cabo.

e En un ambiente competitivo, la prueba mas fidedigna de la Satisfaccion del
Consumidor es el hecho de que el Cliente vuelva a comprar el producto ofrecido por la
empresa una segunda, tercera, y cuarta vez. Por lo tanto, la compafia no sélo debe
considerar las actividades de Marketing en su interior, sino también debe estar atenta
a las sefiales de sus competidores, planear con este punto de referencia y prever
futuras acciones en este sector; todo esto para cuidar la lealtad de sus Clientes y
conseguir otros potenciales consumidores.

En la mayoria de la literatura conocida referente al proceso de formacion de satisfaccién,
se ha analizado este tema desde el punto de vista de los atributos del producto. Sin
embargo, el proceso de comparacion de las percepciones del desempefio de un producto
0 servicio con sus expectativas y deseos, produce no solo sentimiento de satisfaccién con
los atributos o cualidades observadas, sino también sentimiento de satisfaccion con la
informacién (obtenida a través de la publicidad, servicios de ventas personales e
informacién en paquetes, por ejemplo). Investigaciones mas recientes, especificamente
las realizadas por Spreng, Mackenzie y Olshavsky (1996) consideran este elemento. Ellos
estiman que ambos tipos de satisfaccidbn son producidos por la de evaluacion los
consumidores con respecto a como el desempefio de un producto o servicio es percibido,
si ha reunido o excedido sus deseos y expectativas y son vistas como un importante
impacto sobre la satisfaccion total con el producto o servicio experimentado.

Es necesario, distinguir entre diferentes dimensiones de satisfaccion es decir:



Satisfaccion del atributo: es definida por Oliver (1993) como "El juicio de satisfaccion

subjetiva de los consumidores como resultado de la observacion del desempefio del

atributo" en la teoria se propone que la satisfaccion del atributo estaria positivamente
relacionada a la satisfaccion total. No se debe confundir, la satisfaccion total con la
satisfaccibn de los atributos individuales, porque la satisfaccion de los atributos
especificos no es el Unico antecedente de la satisfaccion total. La satisfaccion total esta
basada en el conjunto de experiencias que experimenta el consumidor, no sélo en los
atributos individuales.

Satisfaccion de la informacion: esta dimension es definida como un juicio de satisfaccion

subjetiva o0 que varia, de la informacién usada en la eleccién de un producto. Se plantea
gue el conjunto de sentimientos de satisfaccién e insatisfaccion depende tanto de la
satisfaccién de la informacion que se recibe del producto, como de la satisfaccion del
producto en si mismo, por tanto, el consumidor evalla la informacién poseida, tanto como
el resultado del producto para determinar sus niveles de satisfaccion total. Se plantea que
la satisfaccion de la informacion, como que la publicidad sea veras, confiable y fidedigna,
estaria positivamente relacionada a la satisfaccion total. La satisfaccion de la informaciéon
va a estar influenciada por los juicios que el consumidor se forme por la informacién que
obtenga del medio, especificamente aquella entregada por la firma, por ejemplo mediante
publicidad o personal de venta; en general, esfuerzos de marketing que estan dirigidos
principalmente a la comunicacién con los consumidores. Si la informaciéon ofrecida
sobredimensiona las cualidades del producto, esto sin duda, afectar4 negativamente la
satisfaccion del consumidor.

Satisfaccion total: en consecuencia, la satisfaccion total sera definida como un estado

afectivo o reaccion emocional a la experiencia de un producto o servicio, que estara
influenciada por la satisfaccién de los consumidores con el producto mismo (satisfaccion
de los atributos) y con la informacién utilizada en la eleccién del producto (satisfaccion de
la informacion); elementos que serdn producidos por la evaluacién subjetiva de los
consumidores entre el desempefio percibido de un producto y los deseos, y entre el
desempenio y las expectativas del consumidor.

No se refiere, obviamente, al hecho de identificarlos por sus nombres sino a que el
personal conozca las necesidades y expectativas que cada cliente tiene, y necesita ver
satisfechas, cuando se acerca a su proveedor.

Las necesidades suelen ser faciimente explicitables y objetivas; con frecuencia se refieren

a las prestaciones funcionales del producto, a su calidad y a su precio. Justifican el



producto a comprar o el servicio a recibir y definen el estandar minimo que el cliente
aceptara.

Otras se refieren a aquellos elementos "implicitos" que no se especifican por su propia
evidencia. Corresponden a aquellas necesidades que, sin lugar a duda, el cliente espera
ver satisfechas pero no siente la necesidad de explicitarlas. La normativa vigente, o lo que
se denomina en cada sector "regla del arte"; entran dentro en esta categoria.

Es dificil que el cliente sienta la necesidad de algo que no entra dentro de su marco de
referencia; esta es la razén por la que el cliente siempre la formula en sus propios
términos.

Existen diferentes niveles de necesidades cuya satisfaccién genera diferente impacto. La
satisfaccibn de una necesidad considerada estratégica por el cliente induce mayor
fidelidad que si se trata de una necesidad operativa coman.

Las expectativas, por su propia naturaleza, son basicamente subjetivas y mas cambiantes
gue las necesidades; aunque el cliente no las hace explicitas, su satisfaccion determina
en gran medida la percepcion por el cliente de la calidad.

Es precisamente la existencia de expectativas, o que hace que cada cliente sea distinto
de los demas.

Hay que partir de la conviccion de que el cliente, como ser humano que es, raramente
esta del todo satisfecho, lo cual ha de constituir un constante reto de superacion
permanente en el proveedor.

Conviene no olvidar que el producto o servicio que el cliente compra no suele ser mas que
un medio para satisfacer su auténtica necesidad. La dificultad va a venir del hecho de que
muchas empresas disponen Unicamente de sistemas de control de los productos que
venden y no de los clientes satisfechos que poseen.

Para que el concepto de satisfaccion del cliente sea operativo dentro de la empresa, hay
que entender muy bien su significado y la globalidad del proceso humano a través del cual
el cliente la percibe; s6lo asi sera posible gestionarla. De otra forma no pasara de ser un
tépico mas.

1.6 Particularidades de los servicios en el sector turistico cubano y espirituano

El turismo se ha convertido en una actividad esencial en la vida de las naciones, por sus
consecuencias directas para los sectores sociales, culturales, educativos y econémicos.
Actualmente figura dentro de las cinco actividades mas importantes a escala mundial y
especificamente, para Cuba constituye una fuente de ingresos en divisas muy

significativa, la cual ha logrado desarrollarse en medio de una severa contraccion



econdmica sufrida por el pais en estos tiempos. Segun Castro Ruz (2003), Cuba dispone
de una diversidad de destinos para el desarrollo de una oferta variada y de opciones. La
hospitalidad y espiritu fraternal de su poblacion, el interés que despierta la Revolucion,
sus logros en diversos campos y los caminos emprendidos en su desarrollo social, son y
seran cada vez mas atributos de gran atraccion; alto nivel de atenciéon a la salud y la
seguridad; cuidado del medio ambiente e institucionalizacién de su proteccién; el espiritu
de solidaridad y cooperacién con las islas del Caribe y los demas destinos turisticos de la
region, que gozan de excelentes recursos naturales e instalaciones para el multidestino.
Cuba ha decidido aceptar el desafio de desarrollar este sector, contando con la ventajosa
posicidbn que le ofrecen los recursos naturales que posee, la plena sensacién de
seguridad que se le brinda a los visitantes, la tradicional hospitalidad y alegria del pueblo
cubano, y la indudable curiosidad que despierta en el mundo nuestro singular proceso
revolucionario.

La estrategia cubana en cuanto al desarrollo del producto turistico se encamina a la
diversificaciéon, a través de la creacion de productos, al redisefio del producto playa, a la
diferenciacién y a jerarquizar el medio ambiente y calidad. Diversificar el producto turistico
significa, desde el punto de vista de la oferta, aprovechar al maximo las posibilidades
geograficas, econémicas, sociales y culturales para llegar a todos los segmentos de
mercados y a la mayor cantidad de mercados emisores de turistas (Conde Pérez, 2003).
Ello permite evitar oscilaciones bruscas de la demanda segun el periodo del afio que
puedan poner en peligro la estabilidad macroeconémica, pero, a la vez, demanda que
todo el pais se convierta en actor y beneficiario del turismo. De ahi que tres de los
equilibrios béasicos por los que se trabaja en el sector se refieran a la estabilidad temporal,
equilibrio espacial y el equilibrio en los mercados emisores.

Mediante el Decreto-Ley 147 sobre la modificacibn de los organismos de la
Administracion Central del Estado, el 21 de abril de 1994 fue creado el Ministerio de
Turismo para ejercer las funciones rectoras de direccion politica, regulacién y control del
sector y la actividad empresarial en él. El MINTUR es el organismo estatal rector del
Sistema de Turismo, en el cual participan otras entidades del pais. En este sentido, el
MINTUR elabora la politica y controla su aplicacion en las entidades que administran
directamente las propiedades del sector. Sus objetivos estratégicos actuales son los
siguientes:

e Disefar y concretar una comercializacion mas eficiente del producto turistico.

e Incrementar y diversificar una oferta turistica mas competitiva.



Recuperar y hacer crecer la planta hotelera.

Elevar el nivel de eficiencia econémica del Sistema de Turismo.

Desarrollar hasta los niveles mas avanzados la informatica y los sistemas de

comunicacion.

Incorporar mas capital extranjero al desarrollo del turismo.

Ampliar la proyeccion del horizonte temporal del desarrollo del turismo al afio 2010,
asi como adecuar las estructuras organizativas a los ritmos de desarrollo.

Para cumplir con las responsabilidades que le han sido asignadas, el Ministerio de
Turismo adoptd una estructura ligera, plana y flexible. El organismo tiene dos niveles de
direccion: el primero esta compuesto por el Ministro y los viceministros; mientras el
segundo lo integran los funcionarios a cargo de las distintas areas de trabajo: Secretaria,
Calidad del Producto, Inversiones, Negociaciones, Relaciones Internacionales, Juridico,
Desarrollo, Comercial, Informatica, Promocion y Publicidad, Andlisis Econdémico, y
Administracion, Personal y Cuadros. Cuenta ademas el MINTUR con delegados en varios
territorios, como reflejo de los diferentes polos turisticos en operaciones y en desarrollo:
Pinar del Rio, Ciudad de La Habana, La Habana, Matanzas, Cayo Largo del Sur,
Cienfuegos, Sancti Spiritus, Ciego de Avila, Camagiey, Las Tunas, Holguin, Granma,
Santiago de Cuba y Guantdnamo. Para la formacion y superacion del personal del sector,
con vistas a garantizar la profesionalidad, calidad y eficiencia en el servicio, el pais cuenta
con el Sistema Nacional de Formacion Profesional del Turismo (FORMATUR), que integra
19 escuelas en todo el territorio nacional.

Poco después del paso del huracan se procedié a la evaluacién de los dafios y, en
consecuencia, a la normalizacion de las condiciones operativas, de estructuras, servicios,
abastecimientos y comunicaciones en las instalaciones.

Canada, Italia, Espafia y Francia integran la relacibn de los principales mercados
emisores de turistas hacia esta parte de la isla, la cual posee en dicha rama uno de los
pilares en la reanimacién de la economia nacional.

Las propias autoridades cubanas han reflexionado sobre la situacién actual de la
economia cubana y planteado la necesidad de realizar transformaciones estructurales en
el pais. Y se reconoce que el Estado puede ceder actividades que no le son estratégicas,
y que sean capaces de absorber la gran cantidad de trabajadores que quedaran
disponibles en los proximos afios, en la nueva reorganizacion en curso en las empresas y
en las unidades presupuestadas, donde las cifras de personas a reubicar estaria en el

entorno de 1 a 1.3 millones de trabajadores en un primer periodo.



En consecuencia con el reordenamiento econdémico y social del pais, en el VI Congreso
del Partido Comunista de Cuba (2011), se aprueban los Lineamientos de la Politica
Econémica y Social del Partido y la Revolucion, con el objetivo de garantizar la
continuidad e irreversibilidad del Socialismo, el desarrollo econdémico del pais y la
elevacion del nivel de vida de la poblacibn. En ese empefio se insertan personas
naturales cuando optan por el empleo no estatal, toda vez que el lineamiento nimero 2
‘reconoce y promueve, ademas de la empresa estatal socialista, que es la forma principal
en la economia nacional, las modalidades de inversion extranjera previstas en la ley
(empresas mixtas, contratos de asociacion economica internacional, entre otras), las
cooperativas, los agricultores pequefios, los usufructuarios, los arrendatarios, los
trabajadores por cuenta propia y otras formas, todas las que, en conjunto, deben
contribuir a elevar la eficiencia”. Orientados hacia la organizacién y seguimiento de esta
forma de gestién no estatal se declaran 21 lineamientos en la Politica Econémica y Social
del pais.

Con el objetivo de implementar la politica aprobada por el Consejo de Ministros, de
continuar ampliando y flexibilizando el trabajo por cuenta propia en el pais se promulga el
Reglamento para los Trabajadores por cuenta propia en Gaceta Oficial No. 029

Extraordinaria de 7 de septiembre de 2011.

El destino turistico Sancti Spiritus, se une a las directrices de la Organizacién Mundial del
Turismo, proporcionando en su vida turistica un conjunto de atractivos sustentables que
hacen placentera la estancia del turista, siendo una de las primeras villas fundadas por los
conquistadores y poseedora de una arquitectura muy antigua y conservada se convierte
en un foco atrayente para los turistas que gustan de la historia, la arquitectura y hasta
para los curiosos avidos de conocer antigiedades, ademas esta ciudad se encuentra
situada en el centro de la isla, por lo que en mdltiples ocasiones y diferentes motivos
hacen escalas en la ciudad.

Existe un creciente arribo de turistas que a diario llegan a la ciudad. Es insuficiente la
disponibilidad de habitaciones, asi como la previsidon de un mayor crecimiento turistico en
el territorio. Por experiencias previas de titulares de licencias de arrendamiento, en
ocasiones los negocios no han sido lo suficientemente présperos por no haber tomado en
cuenta la demanda y oferta tanto actual como futura. Se ha carecido de recabar la

informacién necesaria para conocer la penetracion en el mercado asi como también la



captacion y la tarifa bajo la cual deberd empezar a operar. Ademas, no se ha analizado
cuidadosamente el mercado para planear las estrategias y promocionar el producto de
arrendamiento. Han sido insuficientes los estudios de competencia lo cual sera la base
para establecer estrategias propias para los negocios privados y en particular para los

hostales.

CAPITULO Il. PROCEDIMIENTO PARA EL DISENO DE LA ESTRATEGIA DE
MARKETING RELACIONAL EN HOSTALES

2.1 Introduccién

En el presente capitulo se exponen los elementos basicos que fundamentan el
procedimiento para el disefio de la Estrategia de Marketing Relacional en hostales y las
fases para su conformacién, destacandose el soporte metodoldgico que sirve de base a
todo el proceso. Ademas se aborda un procedimiento para evaluar la orientacién al cliente
y la satisfaccién de los mismos.

2.2 Procedimiento para el disefio de la estrategia de marketing relacional para
hostales

La Estrategia de Marketing Relacional cuenta con varias fases que conforman la

estructura de dicho procedimiento: Fase de Analisis, Fase de Planificacion, Fase de



Ejecucién y Fase de Control. Para una mejor comprensién de ello se muestra la Figura
2.1.
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Figura 2.1: Procedimiento para el disefio de la estrategia de marketing relacional

para hostales. Fuente: elaboracion propia.

2.3 Fundamentacion del procedimiento para el disefio de la estrategia de marketing
relacional en hostales

Es muy importante primeramente el diagnéstico del nivel de relacion que se establece con
los clientes, asi como el nivel de segmentacion que se ha logrado por la gerencia, para de
esta forma, identificar los procesos de relacion con el cliente y el nivel de diferenciacion
logrado en los servicios.

La fase de andlisis permite una mejor visibn a la hora de redisefiar el Sistema de
Informacion de Marketing en sus componentes correspondientes al sistema de datos
internos, sistema de inteligencia de marketing, investigacion de marketing y el sistema de
apoyo a las decisiones de marketing. Especial interés debe prestarse a la tecnologia CRM
como forma de ajustar e integrar todo el sistema con los demas sistemas de la
organizacion.

FASE DE ANALISIS




Evaluacién del grado de orientacién al cliente

La orientacion al cliente en organizaciones de servicios es un constructo multidimensional
complejo. Por esta razon, en el proceso de operacionalizaciébn de esta variable, se
requiere la identificacion de dimensiones que faciliten una primera divisiéon dentro del
concepto para poder llegar a los indicadores como conjunto de rasgos perceptibles que
haran posible una referencia empirica a la presencia del concepto. Para evaluar el grado
de orientacién al cliente se elige el procedimiento propuesto por Carbonell Duménigo
(2009). En la Tabla 2.1 se presentan las dimensiones e indicadores propuestas por este
autor.

Tabla 2.1: Dimensiones e indicadores de orientacién al cliente.

D1: Dominio del Marketing Mix por el | D3: Procesos Relacionales
Personal Is1 Captacion del cliente
l11 Producto ls>» Prestacion y entrega del servicio
l1> Comunicacion lss Post venta
l.3 Prestacion/Entrega ls2 Fidelizacion
l.4 Personas Iss Atencion a quejas
lis Procesos D4: Segmentacion de Clientes
I Distribucién ls1 Segmentacion basada en el valor
liz Elementos Fisicos ls2 Segmentacion por comportamiento
lig Precio lss Segmentacién por el ciclo de vida
D2: Sistema de Informacién de Marketing ls4 Segmentacion psicografica
l,; Sistema de CRM lss Segmentacion demogréafica
I, Sistema de registros internos D5: Estructura Funcional y Planificacion
I3 Sistema de investigacion de mercado Estratégica
l.4 Sistema de inteligencia de marketing Is; Estrategia de marketing
I,s Sistema de ayuda a la toma de Is, Objetivos estratégicos
Decisiones Is3 Estructura funcional
Is4+ Direccion estratégica
Iss Coordinacion entre areas

FEeotdd @agivre b Ubiétageeano los criterios de decision, establecidos por Carbonell
Duménigo (2009), de cada uno de los indicadores, que se entregan a los expertos para
facilitar el analisis y responder los instrumentos para juzgar la orientacion hacia el cliente
de las dimensiones e indicadores.

DOMINIO DEL MARKETING MIX POR EL PERSONAL

El nivel de dominio (conocimiento y habilidades) que presente el personal de la red

extrahotelera acerca de los elementos que componen el marketing mix de servicios
(Grupo ISMI, 2005) es decisivo en el logro de un buen grado de orientacién al cliente.

Los indicadores que operan esta dimension y los criterios de decision para valorar el
grado de orientacioén al cliente son:

Producto



En este indicador se valora en qué grado se orienta el personal hacia el cliente. Esta
valoracién se hace de acuerdo al nivel de conocimiento que tenga éste sobre el servicio
que oferta y los productos tangibles que intervienen; la claridad que tenga del producto
ampliado relacionado con el concepto basico del servicio y su dominio de las modalidades
de servicios, los paquetes, las marcas y su calidad.

Comunicacion

En este indicador se valora la medida en que el personal realiza acciones de publicidad,
relaciones publicas, promocién y publicity. El grado de orientacion al cliente esta dado por
el dominio de los empleados de estas herramientas y su impacto en los clientes.

Prestacion/Entrega

En este indicador se valora como el personal se orienta al cliente en los “momentos de la
verdad”. Se evalua el nivel de conocimiento que el personal tiene sobre el disefio del
contacto cliente-empresa, el dominio de idiomas, la formacién y habilidades de contacto
con los clientes, asi como el dominio de los protocolos, procedimientos y estandares de
calidad en la prestacion del servicio.

Personas

Este indicador se relaciona con el grado en que el personal de la organizacion manifiesta
el nivel de compromiso con el cliente, conducta y actitudes orientadas al cliente,
disposicion al

trabajo en equipo y participacién en el contacto con el cliente. Se considera el nivel en que
los trabajadores refuerzan la cultura de orientacion al cliente.

Procesos

Para valorar el grado de orientacion al cliente de este indicador se considera el dominio
del personal y su participacion en la definicién de las politicas, los procedimientos, los
flujos de actividades y los disefios de los “momentos de la verdad”, con la definiciéon de las
lineas de visibi