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RESUMEN EJECUTIVO
El investigacion titulada “Estrategia de captacion, para incrementar los
niveles de fidelizacion de los clientes que acuden al Hotel Olimpico de la
ciudad de Quevedo para el aino 2012”, aborda como problema “La oferta de
servicios”, caracterizado por un bajo rendimiento, con la cual se ha trabajado
y, descuido del area del marketing tan necesario para la captacion de
clientes, en estos tiempos donde la competencia es ardua. Para dar la
solucion al problema, se establecié como objetivo general “Disefiar un Plan
de Marketing para la captacion de clientes para el Hotel Olimpico, apoyado

en objetivos que permitieron obtener los siguientes resultados:

Diagnostico situacional de la empresa en mencion.

Esto se consiguio, a través de la observacion directa, el analisis a sus
actividades y registros contables y no contables, y desde luego a la
aplicacion de la encuesta. Seleccion y sustento metodologico del modelo de
plan de marketing que mas se ajusta a las necesidades de esta organizacion.
Aqui se observo diferentes modelos, a partir de los cuales se escogio el mas
relevante, para su posterior soporte en bibliografia actual y de calidad.
Desarrollo del modelo y, disefio diversas estrategias de marketing, factibles
de ser aplicadas y enfocadas a conseguir la fidelizacion de los clientes. Los
resultados de las encuestas fueron el punto de partida de esta fase, pues fue
donde se mostraron las diferentes necesidades y deseos insatisfechos, y a
raiz de los cudles se establecieron estrategias caracterizadas por su
competitividad, que de ser aplicadas daran soluciébn a sus problemas.
Validacién de la metodologia propuesta en el disefio del Plan de Marketing
para la empresa objeto de estudio. Hay que destacar también, que los
directivos y empleados del hotel en mencidn, colaboraron incondicionalmente
en la realizacion de este trabajo, al compartir sus experiencias y recordar las
guejas de sus clientes, ademas de que permitieron, que permaneciera dentro

de sus instalaciones mientras realizaba el presente trabajo investigativo.



SUMMARY

Qualified investigation " Strategy of capture, to increase the levels of loyalty of
the clients who come to the Olympian Hotel of the city of Quevedo for the
year 2012 ", approaches as problem " The offer of services ", characterized
by a low performance, with which one has worked and, | am careless of the
area of the marketing so necessary for the clients' capture, in these times
where the competition is arduous. To give the solution to the problem, it was
established as general aim " To design a Marketing plan for the clients'
capture for the Olympian Hotel rested on aims that allowed to obtain the
following results:

Situational diagnosis of the company in mention. This obtained, across the
direct observation, the analysis to his activities and countable and not
countable records, and certainly to the application of the survey. Selection
and methodological sustenance of the model of marketing plan who more
adjusts to the needs of this organization. Here it was observed different
models, from which the most relevant was chosen, for his later support in
current bibliography and of quality. Development of the model and, | design
diverse strategies of marketing, feasible of the loyalty of the clients being
devoted and focused at obtaining. The results of the surveys were the point of
item of this phase, since it was where the different needs and unsatisfied
desires appeared, and immediately after which there were established
strategies characterized by his competitiveness, which of being applied will
give solution to his problems. Validation of the methodology proposed in the
design of the Marketing plan for the company | object of study. It is necessary
to emphasize also, that the executives and employees of the hotel in mention,
collaborated unconditionally in the accomplishment of this work, on having
shared his experiences and having remembered the complaints of his clients,
besides which they allowed, that it was remaining inside his facilities while it

realized the present investigative work.



I INTRODUCCION

En medio de este mundo globalizado y competente, el estudio y aplicacion
de programas de fidelidad del cliente, se hace cada vez mas importante para

las empresas y hoteles.

La necesidad de aplicacién de una estrategia basada en la fidelidad, requiere
la puesta a punto y actualizacion de la empresa a las tendencias del mercado
y la competencia, asi como la tecnologia y lo mas importante, el pensamiento

liberado y poderoso del cliente, quien en definitiva marca nuestro objetivo.

Para esto, en nuestro pais, el Ecuador, se hace imprescindible un cambio de
mentalidad, si ain seguimos entonados en programas Yy filosofias arcaicas
de apenas "pocos meses atras Es revolucion lo que pide el hoy y revolucién,
ante todo es consistencia en el cambio, a merced de los acontecimientos del
entorno, monitoreo de acontecimientos e inclinaciones y un gran poder de
anticipacion a las necesidades, gustos y expectativas de nuestros

«deseados» clientes.

En el sector hotelero, donde la competencia es férrea, el tema de la fidelidad
del cliente es mucho mas importante en lo que respecta al crecimiento de la
empresa u hotel y su obtencion de ganancias. Debido a las caracteristicas
propias del mercado turistico, el mantenimiento de la cuota de mercado como
punto estratégico, se hace mucho mas importante. Es debido a ello, que
cobra mas relevancia, la integracion de la materia fidelidad a la estrategia

fundamental de la empresa.

Es por eso, que el Hotel Olimpico, de la ciudad de Quevedo, tiene entre sus
objetivos primordiales, aprovechar la satisfaccion de ese grupo de clientes
fieles, ya que los clientes que profesan una fidelidad a nuestra marca,

generan acciones y muestran un comportamiento que crea valor y



disminuyen los costos. En esa libre actuacion, suelen repetir sus compras e

instituyen y utilizan nuevos servicios de nuestra empresa.

Por eso, la clave para llevar un adecuado programa de Fidelizacién dentro de
nuestra estrategia, esta en la Fidelizacion de los clientes internos. Son estos,
quienes llevan a cabo cada una de nuestras promesas hacia los clientes
externos, quienes ejecutan nuestros planes, quienes se interrelacionan con
ellos, en fin los participes, centro y mediadores, de cada una de las
interacciones que tienen a lugar en nuestro hotel con cada uno de los

clientes.

La percepcion del cliente acerca de la calidad dej servicio del Hotel Olimpico,
de la ciudad de Quevedo, en gran manera, viene y se desarrolla, de esta
relacion. Es por tanto el primer centro de atencion para el logro de la fidelidad
de nuestros clientes. El "cuidado" que le tengamos al capital humano, su
capacitacion y educacion en la filosofia empresarial, asi como la apertura de
canales de comunicacion y participacion de ellos con la "estructura”, es

determinante para el logro de la estrategia.

Por dultimo, En el presente trabajo, desarrollaremos un modelo de
investigacion de mercado que permita generar informacion relevante y
suficiente para anclar el planeamiento estratégico de un programa de
Fidelizacion de estas caracteristicas para los diferentes clientes que acuden

por sus servicios.



1.1. Planteamiento del problema

Actualmente existe una fidelizacidbn minima por parte de clientes, al elegir un
hotel para su permanencia temporal, ya que cada vez mas los sitios de
hospedaje se estan transformando en productos comerciales y requieren

mejorar sus servicios con valor agregado para lograr calidad.

Debido a esto, en los ultimos afios las tendencias administrativas se han
dirigido hacia la creacién de una cultura de servicio por medio de enfoques
gerenciales que proporcionan métodos y herramientas para transformar una
organizacion en un negocio dirigido al cliente y orientado hacia el servicio,

consagrando la excelencia como el norte de cualquier accion emprendedora.

Entre estas herramientas destacan el Hotel Olimpico, de la ciudad de
Quevedo, donde el valor de satisfacer al cliente se agrega al producto o
servicio, lo cual permite a la compafiia sobrevivir y prosperar, a través de un
estrecho contacto con las realidades del lugar de trabajo, con la finalidad de
solucionar cualquier problema que surja en el mismo y poder de esa manera
realizar una buena labor mediante la reduccion de restriccion, por tanto como

sea posible.

Sin embargo, de no realizarse un servicio de buena calidad en la atencion al
cliente, puede surgir en la organizacion alejamiento de éstos hacia otras
entidades, es decir, baja en el aspecto de competitividad, decaen las metas,
métodos y programas utilizados para el logro de un nivel gerenciaj, surgen
problemas en cuanto a la tecnologia, recursos humanos y técnicas
administrativas, lo cual trae consigo una disminucién en la productividad de
la institucion por parte de la gerencia de sus empleados. En tal sentido, los
desafios actuales a los cuales se enfrenta el Hotel Olimpico, implican la
necesidad de fidelizar oportuna y adecuadamente al cliente, asi como el de
abordar el negocio mediante nuevas estrategias y lineas tacticas para

enfrentar la competencia. Debido a ellos y tomando en cuenta que el Hotel



Olimpico juega un papel muy importante para el desarrollo de este estudio,
nos enfrentamos con la necesidad de plantear estrategias que solucionen los
inconvenientes que se presentan en la atencion al cliente, con respecto a los
servicios prestados, como posible mala atencién por parte de los empleados
a los huéspedes y que permita fortalecer la calidad y ganar la fidelidad de los

usuarios.

Debido a la importancia que tiene este estudio para la efectividad operacional
de la organizacién se ha considerado oportuno realizar una investigacion que
evalle los niveles del servicio de atencion al cliente y asi lograr mejorar la
calidad del mismo, haciendo uso de valores y principios como la honestidad,

puntualidad, espiritu de logro, entre otros e incentivos para los huéspedes.

1.2  Formulacién de problema
1.2.1 Problema general

¢ La formulacion de Estrategias de Captacion, permitiran la fidelizacion de los

clientes del Hotel Olimpico de la ciudad de Quevedo?

1.2.2 Problemas especificos

¢ Las estrategias de captacion permitiran incrementar el nivel de fidelizacion

de clientes?

¢Las estrategias de captacion mejoraran el contacto y relacionamiento con

los clientes del hotel para su fidelizacion?

¢El analisis FODA del Hotel Olimpico, permitira formular estrategias de

captacion y fidelizacion de los clientes del mismo?
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1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo General

Formular estrategias de captacion, para incrementar los niveles de

fidelizacién de los clientes que acuden al Hotel Olimpico.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Realizar el Diagnostico Situacional de la empresa a través del FODA.

e Establecer estrategias y planes de accion para la captacion y

fidelizacion de los clientes en el Hotel Olimpico.

e Elaborar un sistema de control para medir la efectividad del plan.

1.4 Justificacion

Para toda empresa es crucial captar y fidelizar a sus clientes, dado esta
situacion resulta importante tomar las medidas adecuadas para garantizar

niveles adecuados de satisfaccion por los servicios prestados.

Es conocido que cuesta mas retener a los clientes que conseguirlos y que la
mayoria de los huéspedes prefieren hospedarse en hoteles conocidos y de
su agrado, aunque tengan que pagar por ello, un poco mas. Esta

investigacion tiene como proposito, formular estrategias para alimentar las



relaciones con el cliente, entregar un valor superior, crear mayor satisfaccion

al cliente y como conocerle mejor, con el fin de conseguir su fidelidad.

Asimismo resulta importante para toda empresa reaccionar en el momento
oportuno a las demandas del mercado, y si los clientes no le encuentran
valor a los servicios 6 productos ofertados (en tiempo, costo y calidad),
simplemente nos abandonaran, por lo tanto el Hotel Olimpico, de la ciudad
de Quevedo, debe implementar estrategias basadas en la captacion de

clientes.

En el Hotel Olimpico, una de las prioridades es crear sensibilidad hacia el
cliente debido a que es la Unica manera de mantener la relacion a largo plazo
y afiade valor a la lealtad de este con la organizacion, para lo cual es
necesario efectuar revisiones continuas que den a conocer las necesidades
de los clientes y de esta manera cumplir con las expectativas de los mismos
como también la aplicacion de herramientas que permitan su mejoramiento

continuo.

Por tal razén, se ha considerado necesario realizar una investigacion con el
propoésito de evaluar la calidad de atencion al cliente debido a la importancia
gue tiene la satisfaccion del mismo la organizacién. Debido a ello, los
resultados obtenidos a través de esta investigacion permitiran mejorar las
politicas referentes al servicio que la empresa ofrece a sus clientes pilares

fundamentales para lograr los objetivos y metas de la organizacion.

1.5 Delimitacion del Problema
La delimitacién del problema esta sujeta a las siguientes causas:
Campo: Marketing

Area: Estrategia empresarial.



Tema: Estrategias de captacién, para incrementar los niveles de fidelizacién

de los clientes que acuden al Hotel Olimpico.
Objeto de estudio: Fidelizacién de clientes
Lugar: Hotel Olimpico

Tiempo: 2011

1.6 Hipotesis
1.6.1 Hipotesis General

La ejecucion de un plan de estrategias de captacion permitira la fidelizacion
de los clientes que acuden al hotel Olimpico.

1.6.2 Hipdtesis Especificas

e Mediante la realizacion del FODA se identificaran las estrategias que
se deben utilizar para captar y fidelizar a los clientes del Hotel

Olimpico.

e EI Hotel Olimpico, para incrementar sus niveles de fidelizacion de

clientes aplicando las estrategias de marketing.

e EI Hotel Olimpico mejorara el contacto y relacionamiento con los
clientes aplicando las estrategias de captacion y fidelizacion para
incrementar sus niveles de rentabilidad, reduccién de algunos costos y

posicionamiento en el mercado.



1.3 Operacionalizacion de variables

Variable independiente: Estrategias de captacion y Fidelizacién

rentabilidad para
nuestra empresa.

Conceptualizacién | Categorias Indicadores | Items Técnicas e
basicos Instrumentos

‘Captacion y Capacitacion | Atencion al Preguntas | Encuestas

Fidelizacion .- Es | de clientes cliente. que se les

conocer la mejor formularan

forma de abordar | Las areas de | Promociones | en el Cuestionario

y administrar a servicios de captacion. | transcurso

los clientes para de la

ganar su Orientacion | Fidelizacién. | encuesta.

confianza a .

través de una Estrategias

atencion

adecuada y

generar una

mayor




Variable dependiente: Clientes que acuden al Hotel Olimpico

servicio a partir de
un pago..

rechazo.

Conceptualizacion | Categorias Indicadores | Items Técnicas e
basicos Instrumentos

Cliente.- Servicio que | Atencién Preguntas | Encuestas

El término se recibe en que se les

cliente permite el hotel. Asiduos, formularan

hacer mencién a temporales |enel Cuestionario

la persona que Satisfaccion. | o pasajeros. | transcurso

accede a un dela

producto o Aceptacion o | Comodidad | encuesta.
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2.- REVISION DE LITERATURA

2.1. El turismo

HUESCAR A. (2008). Comenzando por el sector turistico en general es
remarcable que el turismo como fendmeno social y como actividad
econdmica es, desde hace unos afios, una realidad asumida. Puede decirse
que actualmente el sector turistico estd viviendo una etapa de desarrollo y

crecimiento destacables en la que:

» Los viajes, los movimientos turisticos y el gasto a ellos dedicado estan

aumentando continuamente,
» También aumenta la competencia entre las regiones o paises de destino,

« Se estan conociendo mejor los crecientes efectos del turismo, sean
economicos, socioculturales o ambientales, y se les esta prestando mayor

atencion,

* El consumidor estd mejor informado acerca de los destinos turisticos y de
las opciones de viaje y es mas exigente a la hora de elegir entre los diversos

productos y servicios turisticos.

» Las transacciones del mercado del turismo estdn dominadas por la
tecnologia, especialmente en los aspectos de informacién por computadora y

sistemas de reservas.
2.2 Marketing mix de servicios.

La mezcla de marketing mas conocida en la literatura actual hace referencia
a la combinacién de 4 variables o elementos basicos a considerar para la

toma de decisiones en cuanto a la planeacion de la estrategia de marketing
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de una empresa. Estos elementos son: producto, precio, plaza y promocién
(las 4 P).

Esta mezcla es la mas utilizada en el mercado de bienes; sin embargo hay 3

razones por las cuales se requiere una adaptacién para los servicios:

a) La mezcla original de marketing se prepar6 para industrias

manufactureras.

Los elementos de la mezcla no se acomodan especificamente para
organizaciones de servicios, donde la caracteristica de la intangibilidad del
servicio, la tecnologia utilizada y el tipo de clientes pueden son

fundamentales.

b) Empiricamente se ha demostrado que la mezcla del marketing no tiene
campo suficiente para las necesidades del sector servicios, debido a que
estas tiene caracteristicas propias (intangibilidad, caracter perecedero entre

otros).

c) Las dimensiones de la mezcla del marketing no son lo suficientemente
amplias para el marketing de servicios, ya que no considera una serie de

elementos esenciales para la generacion y entrega del mismo.
2.2.1 Precio

Es el valor econdmico del producto servicio. El objetivo del marketing de
servicios es disefar servicios que satisfagan las necesidades de los usuarios
o clientes, de tal manera que esté dispuesto a realizar un esfuerzo
econdémico que compense por una parte el costo del servicio y el beneficio

gue espera obtener el empresario.
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El precio es un elemento esencial del proceso de marketing. Un precio
excesivamente alto puede propiciar la aparicion de nuevos competidores Por
contrario, un precio muy bajo puede dafar la imagen del producto ya que el
consumidor pensara que se le vende mala calidad.

El precio no es sélo lo que se paga, sino también el tiempo utilizado para
obtener el producto o servicio, el esfuerzo requerido y las molestias que
ocasiona él conseguirlo, estas matizaciones sobre lo que es en realidad el
precio para el cliente son de gran importancia para determinar una efectiva

diferenciacién en el precio, que permita asegurar una ventaja competitiva.
2.2.2 Promocion

Mediante la promocion la empresa puede obtener también una adecuada
diferenciacion, que le permita mantener una ventaja competitiva, esta
diferenciacion puede lograrse, a través de la adecuada formacion del
personal de la organizacién, que convierta a los colaboradores en auténticos
profesionales y vendedores, no soOlo de sus productos y servicios, Sino
también de la imagen publica de la empresa. La diferenciacion puede estar
también en el mensaje y tono de la publicidad de la empresa, en sus

camparfias de promocién de ventas y en sus acciones de relaciones publicas.

La promocion en los servicios puede ser realizada a través de cuatro formas
tradicionales, de tal manera de poder influir en las ventas de los servicios

como productos:

a) Publicidad.

Definida como cualquier forma pagada de presentacion no personal y

promocion de servicios a través de un individuo u organizacion determinada.
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b) Venta personal.

Es la presentacion personal de los servicios en una conversaciéon con uno o

mas futuros compradores con el proposito de hacer ventas.

c) Relaciones publicas.

Definida como la estimulacion no personal de demanda, para un servicio
obteniendo noticias comercialmente importantes acerca de éste, en cualquier
medio u, obteniendo su presentacion favorable en algin medio que no esté

pagado por el patrocinador del servicio.

d) Promocion de ventas.

Corresponde a todas aquellas actividades de marketing distintas a la
publicidad, venta personal y relaciones publicas que estimulan las compras

de los clientes y el uso y mejora de efectividad del distribuidor.

Estos tipos de promocion pueden constituir una de las herramientas mas
efectivas de influencia y comunicacion con los clientes. Sin embargo, en
algunos mercados de servicios estas formas pueden no ser efectivas, debido
a que son utilizadas de manera incorrecta. El propésito general de cualquier
esfuerzo promocional es vender el servicio a través de informacion,

persuasion y recuerdo.
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2.2.3 Marketing

STANTON W. (2003). En término generales, el marketing es un conjunto de
actividades destinadas a satisfacer las necesidades y deseos de los
mercados meta a cambio de una utilidad o beneficio para las empresas u
organizaciones que la ponen en practica; razon por la cual, nadie duda de
gue el marketing es indispensable para lograr el éxito en los mercados

actuales.

Por ese motivo, resulta indispensable que todas las personas que son parte
(directa o indirectamente) dej area comercial de una empresa u organizacion,

conozcan a profundidad cuél es la definicion de marketing.

DUBOIS B. (2006). La mercadotecnia es un proceso social y administrativo
mediante el grupo e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través

de la creacion, ofrecimiento e intercambio de productos de valores con otros.

Esta definicibn de mercadotecnia se basa en los conceptos esenciales
siguientes: necesidades, deseos y demandas, productos, valor, costo y
satisfaccion, intercambio, transacciones Yy relaciones, mercados, Yy

mercadotecnia y expertos en mercadotecnia.

El marketing o mercadotecnia se concentra sobre todo en analizar los gustos
de los consumidores, pretende establecer sus necesidades y sus deseos e
influir su comportamiento para que deseen adquirir los bienes ya existentes,
de forma que se desarrollan distintas técnicas encaminadas a persuadir a los

consumidores para que adquieran un determinado producto.

La actividad de marketing incluye planificacién, organizacién, direccion y
control de la toma de decisiones sobre las lineas de productos, los precios, la

promocion y los servicios postventa.
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2.2.4 El marketing como un proceso social y administrativo

LOVELOCK C. (2004). Se considera un proceso social porque intervienen
grupos de personas, con necesidades, deseos y demandas. Segun Lovelock,
el punto de partida de la disciplina del marketing radica en las necesidades y

deseos humanos.

Ademads, se considera un proceso administrativo, porque el marketing
necesita de sus elementos basicos, como son: la planeacion, la organizacion,

la implementacion y el control, para el desarrollo de sus actividades.

Ambas caracteristicas basicas y que forman parte de la definicion de

marketing, ayudan a recordar dos puntos muy importantes:

1) El marketing es realizado por personas Yy dirigido hacia personas (proceso
social): Este aspecto es fundamental para no perder de vista la

"humanizacion" de sus distintas actividades.

2) El marketing necesita ser administrado: Hoy en dia no es suficiente tener
ideas brillantes, hay que planificarlas, organizarlas, implementarlas y
controlarlas, para de esta manera, incrementar las posibilidades de éxito y

gue la empresa sea mas competitiva.

2.2.5 Marketing directo

HOFFMAN D. (2007). Este consiste en comunicaciones directas con los
consumidores individuales cuidadosamente escogidos para obtener una
respuesta inmediata. Aqui, se habla de una comunicacion directa con los

clientes a menudo interactuando uno a uno.
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El marketing directo recoge la esencia de la interactividad entre la empresa y
los clientes, dado que utiliza herramientas como el correo directo e incluso el

uso de Internet.

Hoy dia la mayor parte de las empresas que se dedican a un marketing
directo, lo ven como algo mas amplio que la simple venta de productos y
servicios, sino mas bien como una herramienta que interactta a largo plazo

forjando relaciones.

De éste modo podemos sefialar que el marketing directo se convierte en lo

gue hoy llamamos, marketing de relaciones o relacionalL

Existen diversas formas de hacer marketing directo, las que incluyen las
ventas cara a cara, marketing por correo directo, marketing por catalogos,

telemarketing, marketing por television, en quioscos y en linea.

/7 MARKETING
i { PORCORREO

/7 UARKETING ™, / MARKETIN
{  POR } \_ POR CATALOGO
. TELEVISION §

7 TELEMARKETING

FIG. N° 1 T "

GRAFICO 02 formas de marketing directo
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2.1.5.1 Venta cara a cara

HOFFMAN D. (2007). La forma mas antigua de hacer marketing directo son
las visitas en terreno. Hoy la mayor parte de las empresas se apoyan en
fuerzas de ventas que realizan recorridos en busca de prospectos de
clientes, forjando no sélo relaciones méas duraderas sino que también logran

concretar ventas mas rapidamente.

2.2.5.2 Marketing por correo directo

HOFFMAN D. (2007). Esto implica enviar ofertas, anuncios, recordatorios,
etc., a una persona en un domicilio especifico. Esta forma de comunicacion
directa permite una selectividad del mercado objetivo. Hoy existen nuevas
formas de realizar una entrega de correo, esta es por medio de fax, e-mail,

correos de voz 0 mensajes de textos.

2.2.5.3 Marketing por catalogo

HOFFMAN D. (2007). Este implica realizar ventas por catalogos que se
envian en forma selectiva a clientes o bien que se puedan acceder a ellas en

tiendas.

2.2.5.4 Telemarketing

HOFFMAN D. (2007). Usar el teléfono para vender directamente se ha
convertido en la principal herramienta del marketing directo. Las empresas
usan numeros salientes para vender a consumidores y negocios, asi como
nameros 800 que son sin costos al cliente y que son para recibir pedidos

generados por anuncios de television, radios o catalogos.
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2.2.5.5 Marketing por television

HOFFMAN D. (2007). Este tipo de marketing genera canales de compra
desde las casas. Incluye anuncios televisivos de respuesta directa donde se
permite interactuar bidireccionalmente, siendo éste al igual que las compras

por Internet un buen método para realizar marketing directo.

2.2.5.6 Marketing en linea

HOFFMAN D. (2007). Este se efectia a través de sistemas interactivos en
linea, vinculan a los clientes con las empresas electronicamente. Internet se
ha transformado en el método de servicio primario para las ventas en linea

posicionandose como el mejor medio de comercio electronico.

2.2.5.7 Marketing estratégico

PERREAULT W. (2002). A criterio de Jerome McCarthy y William Perreault
(autores del libro "Marketing Planeacion Estratégica"), la estrategia de
mercadotecnia” es un tipo de estrategia que define un mercado meta y la
ventas de una empresa en las compras de una cierta categoria de productos

por parte de un cliente.

Otro aspecto de la fidelidad desde esta perspectiva de marketing es que trata
de mantener como clientes a ciertos grupos, normalmente los mas rentables,
mientras que en muchas ocasiones interesa desprendernos de otros clientes,

poco rentables.
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2.6 Proceso de fidelizacion al cliente

VICUNA J. (2007). El objetivo del marketing debera orientarse, por tanto,
hacia la satisfaccion de las necesidades del cliente, consumidor o usuario,
mejor que la competencia-, produciendo beneficios para la empresa.

El conocimiento del cliente y/o consumidor, su vivencia, son las claves que
alimentan la vida de la empresa, y el grado en el que ésta vuelgue sus
recursos para identificar esas necesidades marcard la orientacion estratégica

a segquir.

En efecto, aunque no es sencillo conseguirlo, las empresas pueden llegar a
beneficiarse del llamado "efecto boca-oido", es decir, de aquella publicidad
beneficiosa -y altamente econOmica para la empresa- que realizan los
propios consumidores, con motivo de su alto nivel de satisfaccion. En otras
palabras, marketing es una orientacion empresarial que reconoce que el
éxito de una empresa es sostenible si se organiza para satisfacer las
necesidades actuales y futuras de los clientes, consumidores o usuarios de
forma mas eficaz que sus competidores en combinaciéon de mercadotecnia
relacionada con ellos. Se trata de una especie de panorama general sobre el

modo de actuar de una empresa dentro de un mercado”.

La estrategia de mercadotecnia es la l6gica de mercadotecnia con el que la
unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y
consiste en estrategias especificas para mercados meta, posicionamiento, la

mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia”

ESPEJO J. (2007). Autores del libro "Mercadotecnia", la estrategia de
mercadotecnia "comprende la seleccion y el andlisis del mercado, es decir, la

eleccion y el estudio dej grupo de personas a las que se desea llegar, asi
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como la creacion y permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las

satisfaga"

En sintesis, la estrategia de mercadotecnia es un tipo de estrategia con el
gue cada unidad de negocios espera lograr sus objetivos de mercadotecnia

mediante
1) La seleccion del mercado meta al que desea llegar,

2) la definicién del posicionamiento que intentard conseguir en la mente de
los clientes meta, eleccion de la combinacion o mezcla de mercadotecnia con
el que pretendera satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta y la

determinacion de los niveles de gastos en mercadotecnia.

2.2.7 Estrategia de mercadotecnia:

ZEITHMAN, V. (2004). Analizando se pueden visualizar cuatro elementos
‘clave"” que componen la estructura basica de la estrategia de

mercadotecnia.

2.7.1 El mercado meta

ZEITHMAN, V. (2004). Se refiere a un grupo bastante homogéneo de

clientes a quienes una compafia determinada quiere atraer

2.2.7.2 El posicionamiento

ZEITHMAN, V. (2004). Consiste en hacer que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos de la competencia,

en las mentes de los consumidores meta.
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2.2.7.3 Lacombinacién de mercadotecnia

ZEITHMAN, V. (2004). Son las variables (producto, plaza, precio y
promocién) que una empresa combina y controla para satisfacer ese

mercado

2.2.7.4 La determinacién de los niveles de gastos en mercadotecnia

ZEITHMAN, V. (2004). Incluye un presupuesto general que da una idea
global acerca de cuanto dinero se necesitara para implementar el plan de
mercadotecnia en su totalidad.

2.2.8 El Cliente

DUTKA. A. (2008). Un cliente es el individuo mas importante en una
empresa, ya sea en persona o por correo. Un cliente depende de nosotros,
nosotros dependemos de ellos. El cliente no es una interrupcién de nuestro
trabajo, es el propdsito de nuestras labores. No le estamos haciendo un favor
al atenderlo-, €l nos da la oportunidad de servirle. Un cliente no es alguien a
guien se le debata o discuta, nunca se ha ganado una discusion con ellos: el

cliente siempre tiene la razon.

El Cliente es la persona que trae sus deseos y nuestra labor sera manejarla
con provecho para €l y para nosotros mismos. Los clientes deben
beneficiarse de alguna forma, es por esto que las empresas que trabajan con
alguna estrategia de marketing deben realizarlo en forma eficiente para

lograr forjar relaciones mas sélidas y personales con ellos.
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2.2.9 La necesidad de retener clientes

CALDERON N. (2009). En la teoria y en la practica del marketing tradicional
se ha concentrado en atraer nuevos clientes mas que en retener a los
actuales. Sin embargo, esto esta cambiando. Ademas de disefar estrategias
para atraer nuevos clientes y crear transacciones con ellos, las empresas
estan haciendo todo lo posible para retener a los clientes actuales y forjar

relaciones duraderas.

¢Por qué hacer hincapié en la retencion de clientes? En el pasado pocas
empresas les daban valor a sus clientes. Ante una economia de expansion y
mercados de rapido crecimiento, las empresas adoptaban un marketing de
balde con fugas, lo que quiere decir, que las empresas solo se dedicaban a
captar clientes, llenar y llenar el balde sin percatarse que por alguna parte de
éste existia una fuga lo que ocasionaba el abandono de los clientes mas
antiguos. Sin embargo, hoy las empresas estan enfrentando nuevas
realidades de marketing. Los cambios demograficos, el crecimiento de la
economia, la creciente innovacion de la competencia y la capacidad de
muchas industrias implican una escasez de clientes. Las empresas estan
luchando por su participacion en el mercado, por ello los costos de atraer

nuevos clientes es mas elevado.

ALVARO R. (2004). Atraer nuevos clientes sigue siendo una tarea
indiscutible, sin embargo las empresas deben concentrarse también en
conservar los clientes actuales y forjar relaciones rentables y duraderas con
ellos. La clave para retener clientes es proporcionar un valor y una
satisfaccion superior Fidelizacidbn es un concepto que implica cuidar la
relacion que una organizacion establece con sus usuarios, consumidores,
clientes o colaboradores. Es muy comun que las empresas hablen de

retener clientes en lugar de fidelizar clientes. Definitivamente este es un error
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fundamental, pues retener clientes implica intentar salvar la relacion cuando
el cliente ya esta insatisfecho y no desea seguir siendo cliente de la
compafia. En la medida que una empresa fidelice a sus clientes, no necesita
retenerlos. Otro término que lleva permanentemente a confusion es la
mantencion de clientes. Los clientes se pueden fidelizar, no mantener. Las
maquinas se mantienen o a las maquinas se les hace mantencion, a los

clientes se les cuida, se les fideliza.

Fidelizaciébn es un término que se utliza esencialmente en empresas
enfocadas al cliente versus las empresas enfocadas en el producto, en las
cuales a la empresa lo Unico que le importa es vender su producto, sin
importar si satisface las necesidades e intereses del cliente. En una empresa
enfocada en el cliente, lo Unico que tiene valor es lo que dicen sus clientes

de ellos, no lo que la empresa dice de sobre si misma.

2.2.10 Fidelizacion del cliente

AGUIRRE M.S Y APARICIO M.G (2000). Entendemos por fidelizacion el
mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes mas rentables de
la empresa, obteniendo una alta participacion en sus compras. La
fidelizacion, tal como se entiende en el marketing actual, implica el
establecimiento de soélidos vinculos y el mantenimiento de relaciones a largo

plazo con los clientes.

Por tanto, evolucionamos de un marketing centrado en el corto plazo a un
marketing con un enfoque estratégico. Tradicionalmente muchas empresas
se centraban en el proceso de venta y consideraban concluido dicho proceso
cuando se cobraba. El incremento de la competencia, las nuevas
obligaciones legales y las crecientes exigencias de los consumidores

requieren de las empresas una sustancial atencién a la satisfaccién del
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consumidor y al proceso post-compra. El concepto de fidelidad para el
marketing implica que los consumidores realizan todas o la mayoria de sus
compras de un cierto tipo de producto en nuestra empresa. Ahora bien,
aunque siempre se ha hecho énfasis en la satisfaccion del cliente como
funcion especifica del marketing, éste no se debe quedar ahi, sino que debe

buscar su fidelizacion. Tal como muestra el gréfico:

DE LA SATISFACCION A LA RENTABILIDAD PASANDO POR LA
FIDELIDAD DEL CLIENTE

SATISFACCION

col Clionte

GRAFICO 3. Proceso de Fidelizacion del cliente
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Por ello, cuando la empresa utiliza adecuadamente el marketing y la
innovacion, la diferenciacidén respecto a la competencia se hace en algo que
realmente aporta valor al cliente, convirtiéndose la suma de ambas
(marketing + innovacion) en garantia de competitividad empresarial. Esta es
la verdadera aportacion del marketing a la empresa. Marketing es un proceso
responsable orientado a identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del
cliente, con la finalidad de fidelizarlos, de forma que la empresa pueda
obtener sus objetivos estratégicos.

2.2.12 El anélisis FODA

VOGELER R. (2002). Es una herramienta analitica que sirve para analizar la
situacion competitiva de una organizacion, e incluso de una nacion. Su
principal funcion es detectar las relaciones entre las variables mas
Importantes para asi disefiar estrategias adecuadas, sobre la base del
analisis del ambiente interno y externo que es inherente a cada organizacion.
Dentro de cada una de los ambientes (externo e interno) se analizan las
principales variables que la afectan; en el ambiente externo encontramos las
amenazas que son todas las variables negativas que afectan directa o
indirectamente a la organizacion y ademas las oportunidades que nos
sefalan las variables externas positivas a nuestra organizacion. Dentro del
ambiente interno encontramos las fortalezas que benefician a la organizaciéon
y las debilidades, aquellos factores que menoscaban las potencialidades de
la empresa. La identificacion de las fortalezas, amenazas, debilidades y
oportunidades, en una actividad comun de las empresas, lo que suele
ignorarse es que la combinacion de estos factores puede recaer en el disefio
de distintas estrategias o decisiones estratégicas. Es util considerar que el
punto de partida de este modelo son las amenazas. Ya que en muchos
casos las comparfias proceden a la planeacién estratégica como resultado

de la percepcion de crisis, problemas o amenazas.
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lll.- MATERIALES Y METODOS

3.1 Localizacion y duracion de la investigacion

El estudio de esta investigacion para la elaboracion de un plan estratégico de
captacion de clientes para el Hotel Olimpico, se realizar4 en la ciudad de
Quevedo, ubicada a 200 metros sobre el nivel de la mar, en plena zona semi
tropical del Ecuador, ya que su clima es apropiado para el turista y el

ejecutivo. La duracién de este plan, ya establecido, es de 120 dias.

3.2 Materiales y Equipos

Los materiales y equipos a usarse son los siguientes:

Materiales

Son los que se utilizaron a continuacion:

Equipos humanos Cantidad
Asesor 1
Investigador 1
Equipo de oficina Cantidad
Computadora 1
Impresora Multifuncional 1
USB 1
Cémara filmadora 1
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CD 8
Carpetas 8
Agenda 3
Lapiz 2
Boligrafos 2
Libros 5
Revistas 2
Otros materiales de oficina Cantidad
Resmas S
Marcadores 3
Cartuchos 2
Internet (horas) 80
Tarjeta Prepago Celular 10

3.3 Tipos de Investigacion
3.3.1. Historica:

Esta investigacion proveyo la informacion que el investigador debié examinar
con el fin de determinar la trayectoria del Hotel Olimpico y determiné el

significado y la validez de los datos que se consideraron auténticos.
3.3.2. Descriptiva:

Trabajé sobre realidades de hecho y su caracteristica fundamental fue la de
presentar una interpretacion correcta. Esta incluyé encuestas, casos,

exploratorios, predictivos, de correlacion, etc.
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3.3.3. Experimental:

Consistio en la manipulacion de una o mas hipétesis no comprobadas, con el
fin de describir de qué modo o por qué causa se produjo la falta de
fidelizacién de clientes del Hotel Olimpico.

3.4 Métodos
3.4.1 Empirico

Fue abierta y directa para la verificacién de los diagndsticos que se siguieron
rigurosamente en orden y que favorezcan a la realizacion del proyecto de en
busca de las estrategias para captar la fidelizacion de los huéspedes del
Hotel Olimpico.

3.4.2 Deductivo:

Se lo realiz6 para obtener datos de interés acerca de mercado meta. Permite

verificar el pro y el contra de un proyecto a efectuarse.

3.4.3 Analitico:

Se lo emple6 para analizar e interpretar los datos recopilados en esta
investigacion en busca de las estrategias para captar la fidelizacion de los

huéspedes del Hotel Olimpico.
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3.5.- Fuentes
3.5.1 Primarias.

Las fuentes primarias contienen articulos o informes que exponen por
primera vez descubrimientos cientificos, observaciones, y resultados de la
investigacion experimental o de campo, los cuales comprenden

contribuciones nuevas al conocimiento.

Se obtuvo informacion acerca del Hotel Olimpico y también respecto del

cliente, el volumen de ingresos, entre otros.
3.5.2 Secundarias

Los datos secundarios se los obtuvo a través de revistas, folletos, television,

Internet, estadisticas del Ministerio de Turismo, etc.

3.6 Técnicas o instrumentos de evaluacion
3.6.1 La encuesta

Se larealizo a clientes actuales que asisten a hospedarse al Hotel Olimpico.

3.6.2 La entrevista

Nos proporcionoé los datos recolectados a través del Gerente y los empleados
a fin de obtener respuestas verbales a los interrogantes planteados sobre el

tema propuesto.
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3.6.3 El cuestionario

Es el documento en el cual se recopila la informacion por medio de
preguntas cerradas aplicadas a la muestra establecida, con el propésito de
conocer una opinion. Tiene la gran ventaja que de poder recopilar
informacion en gran escala debido a que se aplica por medio de preguntas
sencillas que no deben implicar dificultad para emitir la respuesta; ademas su

aplicacion es impersonal y esta libre de influencias como en otros métodos

3.7 Poblaciéon y muestra
3.7.1 Poblacion

La poblacion ser dividira entre 28 empleados de diferentes funciones que
laboran en el Hotel Olimpico y se sacara la muestra de 500 huéspedes
transitorios que han requerido los servicios del Hotel a lo largo del primer

semestre al afio 2011.

3.7.2 Muestra

Con una poblacién de 500 personas con el error admisible es el 5% y con un

nivel de confianza del 95 %.
Férmula para calcular el tamafio de muestra en la parroquia San Carlos:

N= Tamafio necesario de la muestra.
Datos.

z Nivel de confianza (95%)

N Poblacién (500),

P= Probabilidad que el evento ocurra (50%)

Q = Probabilidad que el evento no ocurra (50%)
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E = Error maximo admisible+ (5%)

n= Tamafo de muestra

Z*.PQ .N
n =
e ¥ (N =1) + Z *.070

o 3.96°% 025 . 530
7T 0.052(520 —1)+ 22 0.25
3,84 0.25 . 520
n =
0.0025 (519 )+ 4. 0.25
520
n-=—.—
1,32 4 1
520
n =
2.32

Z2. POQ.N
e>(N —1D+Z2.PQ

1,962 0.25 . 500
0.052(500 —1) + 22. 0.25

384 025 . 500
0.0025(419) + 4. 0.25

500

nN—= ———
1,05+1
500

n=——
2,05

n = 244 Es el tamano de la muestra.
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3.8 Procedimiento Metodoldgico

El proceso metodoldgico que se seguira en esta investigacion se desarrollara
en fases, dentro de las cuales se realizaran diversas actividades y

procedimientos, que se detallaran a continuacion:

Se realizara un estudio del comportamiento del cliente del Hotel Olimpico a
través de la encuesta que se efectuara a empleados y los clientes del hotel,
con un cuestionario que tendrd una preparacibn muy cuidadosa de sus
preguntas para poder lograr los resultados adecuados y cumplir los objetivos

propuestos.

También se realizara un analisis de las causas por las que los clientes no
estén conformes con alguna atencion fallida por parte de quienes atienden,
con el fin de conocer en que estamos fallando y para determinar las acciones

gue permitan captar mas clientes.

Con los datos cuantitativos de la encuesta realizada en la institucion, se
podra determinar cudl sera la estrategia adecuada, con el fin de obtener
informacion imparcial para poder mejorar la imagen corporativa del negocio,

con el objetivo de captar nuevos clientes.

Con el desarrollo de esta investigacion, a través del FODA, se podra
determinar las posibles falencias que tiene actualmente el Hotel Olimpico,
también se conocera las necesidades de los usuarios del mismo,
permitiéndonos realizar debidamente las conclusiones y recomendaciones
gue amerite la realizacion de la propuesta que se presentara a continuaciéon
de esta investigacion. Las encuestas se aplicaran a las personas sin
distincién de edad, por motivo de que se considera que no existe edad para

convertirse en cliente del Hotel Olimpico.
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IV RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS

4.1 ENCUESTA REALIZADA A LOS HUESPEDES QUE ACUDEN AL
HOTEL OLIMPICO DEL CANTON QUEVEDO.

4.1.1 Encuesta para sabor si la atencién que se brinda a los clientes en el
Hotel Olimpico es propia de un hotel de su categoria.

CUADRO 1. ¢ Cree usted que la atencién que se brinda a los clientes en el
Hotel Olimpico es propia de un hotel de su categoria?

Categorias Frecuencia Porcentaje
SI 117 85 %
NO 127 15 %
TOTAL 244 100 %
15%

m S
ENO

Interpretacion

Todos los encuestados, que forman el 85% indicaron que si se brinda a los

clientes una atencién de un hotel de primera.
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4.1.2 Encuesta para saber si el Hotel Olimpico poseo clientes fieles en
cantidad suficiente como para asegurar su rentabilidad.

CUADRO 2. ¢ Considera usted que el Hotel Olimpico posee clientes fieles en
cantidad suficiente como para asegurar su rentabilidad?

Categorias Frecuencia Porcentaje N
SI 27 96 %
NO 1 4%
TOTAL 28 100 %

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autor

Interpretacion

De todos los encuestados, el 96% indico que si el Hotel Olimpico posee
clientes fieles en cantidad suficiente como para asegurar su rentabilidad,

mientras que el 4% manifestd que no.
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4.1.3 Encuesta para saber si el Hotel Olimpico necesita de un plan de

estrategias para captar la fidelidad de los clientes que acuden a él.

CUADRO 3. ¢ Estaria usted de acuerdo que el Hotel Olimpico necesita de un
plan de estrategias para captar la fidelidad de los clientes que acuden a él?

Categorias Frecuencia Porcentaje "
Sl 26 93 %
NO 2 7%
TOTAL 28 100 %

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autor

7%

ConmS)
#NO

Interpretacion

De todos los encuestados, el 93% indicé que el Hotel Olimpico si necesita de
un plan de estrategias para captar la fidelidad de los clientes que acuden a él

mientras que el 7% manifestd que no.
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4.1.4 Encuesta para sabor si un plan de estrategias para captar la fidelidad
de los clientes, afectaria su trabajo.

CUADRO 4. ¢Considera usted que un plan de estrategias para captar la
fidelidad de los clientes, afectaria su trabajo?

Categorias Frecuencia Porcentaje &
Sl 4 14 %
NO 24 86 %
TOTAL 28 100 %

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autor

14%

=S|
®NO

86%

Interpretacion

De todos los encuestados, el 86% indicé que un plan de estrategias para
captar la fidelidad de los clientes, no afectaria su trabajo, mientras que el

14% manifesto que si.
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4.2 ENCUESTA REALIZADA A CLIENTES QUE ACUDEN AL HOTEL
OLIMPICO DEL CANTON QUEVEDO.

4.2.1 Encuesta para saber si prefiere al Hotel Olimpico de otros hoteles de la
ciudad.

CUADRO 5. ¢ Prefiere usted al Hotel Olimpico de otros hoteles de la ciudad?

Categorias Frecuencia Porcentaje
Sl 117 48 %
NO 127 52 %
TOTAL 244 100 %

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autor

m S|
= NO

Interpretacion

De todos los encuestados, el 52% indic6 que no prefiere al Hotel Olimpico,

mientras que el 48 % manifestd que si.
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4.2.2 Encuesta para saber si ha tenido problemas con la atencién que se

brinda en el Hotel Olimpico.

CUADRO 6. ¢ Ha tenido usted problemas con la atencién que se brinda en el
Hotel Olimpico?

Categorias Frecuencia Porcentaje
SI 57 23 %
NO 187 77 %
TOTAL 244 100 %

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autor

m S|
ENO

Interpretacion

De todos los encuestados, el 23% indicé que si ha tenido problemas con la
atencion que se brinda en el Hotel Olimpico, mientras que el 77 % manifesto

que no.
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4.2.3 Encuesta para saber si cree que el Hotel Olimpico necesita realizar

algun tipo de promocion de fidelizacion para los clientes.

CUADRO 7. ¢(Cree usted que el Hotel Olimpico necesita realizar algun tipo

de promocion de fidelizacion para los clientes?

Categorias Frecuencia Porcentaje
Sl 222 91 %
NO 22 9 %
TOTAL 244 100 %

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autor

9%

m Sl
ENO

91%

Interpretacion

De todos los encuestados, el 91% indicd que si cree que el Hotel Olimpico
debe tener una promocion de fidelizacion para los clientes, mientras que el

9% manifest6é que no.
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4.2.4 Encuesta para saber si cree que con una promocion de estrategias de
fidelizacion el Hotel Olimpico captard mas clientes que los que normalmente
tiene.

CUADRO 8. ¢ Cree usted que fidelizar a los clientes es una estrategia de
promocion recomendable para el Hotel Olimpico?

Categorias Frecuencia Porcentaje
Sl 244 91 %
NO 0 9 %
TOTAL 244 100 %

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autor

91%

m S|
mNO

Interpretacion

Todos encuestados, que forman el 91% indicaron que fidelizar a los clientes

es una estrategia de promocion recomendable para el Hotel Olimpico.
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4.3 Entrevista

Preguntas formuladas a los empleados del Hotel Olimpico, de la ciudad

de Quevedo.

1.- ¢, Como definiria usted la atencién que el Hotel Olimpico brinda a los

clientes que llegan aqui?

Se la definiria como excelente, porque todos aqui nos preocupamos que el

cliente sea bien atendido y sobre todo no tenga quejas M hotel.

2.- ¢Cree usted que el Hotel Olimpico satisface las necesidades de los

clientes, hasta el punto de realizar fidelizaciones a largo plazo?

Creemos que el Hotel Olimpico si esta preparado para realizar estrategias de
esta clase, nuestros clientes siempre estan satisfechos y han sido
poquisimas las veces en que han surgido problemas pero enseguida se han

solucionado.

3.- Sabemos que una organizacién depende del equipo humano que
posea ¢cOmo cataloga al conjunto de sus comparfieros que laboran

aqui?

Todos son excelentes, como personas, como amigos y como compafieros de
trabajo, aqui en el Hotel Olimpico, todos hacemos un buen equipo y cuando

alguien tiene algun problema, siempre estamos dispuestos a darle la mano.
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4.- ¢ Reciben ustedes un sueldo de acuerdo a sus expectativas?

No podemos quejarnos, ahora en estos tiempos conseguir un trabajo cuyo
sueldo alcance para lo necesario es dificil, sin embargo, quienes trabajamos
en el Hotel Olimpico, recibimos un sueldo y bonificaciones que nos ayudan a
enfrentar los problemas cotidianos de la vida y por eso hay que defender el
trabajo y cada dia trabajar con fuerza, con alegria y optimismo.

5.- ¢Y las bonificaciones?

Todo esta bien, Don Nicolas es una persona muy justa, las bonificaciones las

recibimos puntualmente y nadie puede quejarse de ello.

6.- ¢Acepta la gerencia sus observaciones y sugerencias?

Por supuesto, aunque a veces es muy dificil aplicar una idea, por falta de
tiempo o por cuestiones econOmicas, pero cuando vemos que es en

beneficio de los clientes no dudamos en realizarla.

7.- ¢Las relaciones entro sus compaferas son cordiales o existen roces

gue los distancian?

Es normal que a veces ocurran pequefios problemas entre los compafieros,
pero se alivianan en seguida, pues aqui somos una gran familia y lo que le

pasa a uno le pasa a todos.
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8.- ¢Estan ustedes capacitados para desarrollar nuevas estrategias de

marketing en la empresa?

Por supuesto, eso es lo que queremos, que haya nuevas ideas, es logico
pensar que cuando se utiliza una nueva estrategia, es algo dificil al principio,
pero como es para el bien del cliente y de quienes laboramos en el Hotel

Olimpico, hay que aceptarlo con gusto.

9.- ¢Ante nuevas presiones, aceptarian ustedes trabajar para cumplir

estas nuevas estrategias para realizar una fidelizacion de clientes?

Como le deciamos, estamos orgullosos de trabajar en el Hotel Olimpico y no
es presion lo que sentimos para cumplir nuestras tareas diarias sino nuestro
deber y con esta actitud logramos caer bien a los clientes y ellos regresan

por la atencién que les brindamos.

10.- Logicamente, las nuevas estrategias que se impondran exigiran

mucho de ustedes, ¢qué piensa de ello?

Somos una gran familia y como tal debemos de trabajar, si hay que hacer un
gran esfuerzo todo, para eso estamos, para que el cliente se sienta

satisfecho y regrese.
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V. DISCUSION

En la pregunta N° 1, los encuestados que forman la totalidad (100%),
manifestaron que efectivamente, la atencién que brinda el Hotel Olimpico es
propia de un hotel de su categoria. Pues, el marketing que el hotel despliega,
en cierto modo, favorece a su status, tal como lo expresa DUBOIS B. (2006)
cuando dice que el marketing, del que estamos tratando, es un proceso
social y administrativo mediante el grupo e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion, ofrecimiento e intercambio de
productos de valores con otros. Notamos que esta definicion M autor sobre la
mercadotecnia, se basa en los conceptos esenciales siguientes:
necesidades, deseos y demandas, productos, valor, costo y satisfaccion. El
marketing o mercadotecnia al que se refiere Dubois, se concentra sobre todo
en analizar los gustos de los consumidores, el autor pretende establecer sus
necesidades y sus deseos e influir su comportamiento para que deseen
adquirir los bienes ya existentes, de forma que se desarrollan en el
transcurso del tiempo distintas técnicas encaminadas a persuadir a los

consumidores para que adquieran un determinado producto.

En la pregunta N° 2, casi todos (92%) indican que el Hotel Olimpico posee
clientes fieles en cantidad suficiente como para asegurar su rentabilidad,
situacion que se acopla con lo establecido por VICUNA J. (2007), cuando
dice que el objetivo del marketing debera orientarse, por tanto, hacia la
satisfaccion de las necesidades del cliente, consumidor o usuario, mejor que
la competencia-, produciendo beneficios para la empresa. La fidelidad del
cliente, es la clave que alimenta la vida de la empresa, y el grado en el que
ésta vuelque sus recursos para identificar esas necesidades marcara la
orientacién estratégica a seguir. En efecto, aunque no es sencillo
conseguirlo, las empresas pueden llegar a beneficiarse del llamado "efecto

boca-oido", es decir, de aquella publicidad beneficiosa -y altamente
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econémica para la empresa- que realizan los propios consumidores, con
motivo de su alto nivel de satisfaccion. En otras palabras, marketing es una
orientacion empresarial que reconoce que el éxito de una empresa es
sostenible si se organiza para satisfacer las necesidades actuales y futuras
de los clientes, consumidores o usuarios de forma mas eficaz que sus

competidores.

En la pregunta N° 3, la gran mayoria esta de acuerdo en que es necesario un
plan de estrategias para captar la fidelidad de clientes para el hotel.
AGUIRRE M.S Y APARICIO M.G (2000), nos explica que la fidelizacion es el
mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes mas rentables de
la empresa, obteniendo una alta participacion en sus compras. Los autores,
nos relatan que la fidelizacion, tal como se entiende en el marketing actual,
implica el establecimiento de solidos vinculos y el mantenimiento de
relaciones a largo plazo con los clientes. Por ultimo, los autores, nos
expresan que evolucionamos de un marketing centrado en el corto plazo a
un marketing con un enfoque estratégico. Tradicionalmente muchas
empresas se centraban en el proceso de venta y consideraban concluido d
icho proceso cuando se cobraba. El incremento de la competencia, las
nuevas obligaciones legales y las crecientes exigencias de los consumidores
requieren de las empresas una sustancial atencién a la satisfaccion del

consumidor y al proceso post-compra.

En la pregunta N° 4, los encuestados estan de acuerdo en su mayoria, que
un plan de estrategias para captar la fidelidad de los clientes no afectaria su
trabajo, porque JAUREGUI A. (2001), defiende la tesis de que la satisfaccion
del cliente es un estadio necesario pero no suficiente en el proceso de
fidelizacion dej cliente. Y esta fidelizacion es lo que ayudara a las empresas
a cumplir con sus objetivos de rentabilidad deseados, por lo que no afectaria

el trabajo de quienes laboran en la empresa, en este caso, el hotel.
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En la pregunta N° 5, la mayoria de los clientes encuestados (97%) prefiere al
hotel Olimpico de la ciudad de Quevedo, a otros hoteles, segun LOVELOCK
C. (2004), quien considera que es un proceso social porque en esta situacion
intervienen grupos de personas, con necesidades, deseos y demandas.
Segun Lovelock, el punto de partida de la disciplina del marketing radica en
las necesidades y deseos humanos. O sea, el hotel ofrece a los clientes lo
gue ellos esperan. Ademas, el autor considera un proceso administrativo,
porque el marketing necesita de los elementos basicos, como son: la
planeacion, la organizacion, la implementacion y el control, para el desarrollo
de las actividades, lo que satisface al cliente y como resultado, éste vuelve a

lugar.

En la pregunta N° 6, también casi la totalidad de los encuestados (83%)
dijeron no haber tenido problemas con la atencion que se brinda en el Hotel
Olimpico, ya que para esta esto, también sugerido por LOVELOCK C. (2004),
se deben de cumplir dos caracteristicas basicas y que forman parte de la
definicion de marketing, ayudan a recordar estos puntos muy importantes: 1)
El marketing debe ser realizado por personas y dirigido hacia personas
(proceso social): Este aspecto es fundamental para no perder de vista la
"humanizacion" de sus distintas actividades. 2) ElI marketing necesita ser
administrado: Hoy en dia no es suficiente tener ideas brillantes, hay que
planificarlas, organizarlas, implementarlas y controlarlas, para de esta
manera, incrementar las posibilidades de éxito y que la empresa sea mas

competitiva.

En la pregunta N° 7, casi la totalidad (99%) cree que el Hotel Olimpico debe
tener una promocioén de fidelizacién para los clientes, ya que para quienes
siguen las sugerencias de AGUIRRE M.S Y APARICIO M.G (2000), implica
gue los consumidores realizan todas o la mayoria de sus compras de un
cierto tipo de producto en nuestra empresa. Un aspecto fundamental es que

porcentaje representan las ventas de la empresa en las compras de una
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cierta categoria de productos por parte del cliente. Otro aspecto de la
promocion de fidelidad desde esta perspectiva de marketing es que trata de
mantener como clientes a ciertos grupos, normalmente los mas rentables,
mientras que en muchas ocasiones interesa desprendernos de otros clientes

poco rentables

En la pregunta N° 8, todos estdn de acuerdo en que con una promocion de
estrategias de fidelizacion el Hotel Olimpico captard mas clientes que los que
normalmente tiene, hecho que lo atestigua CALDERON N. (2009), cuando
expresa que en la teoria y en la practica del marketing tradicional se ha
concentrado en atraer nuevos clientes mas que en retener a los actuales. Sin
embargo, segun el autor, esto esta cambiando. Ademéas de disefar
estrategias para atraer nuevos clientes y crear transacciones con ellos, las
empresas estan haciendo todo lo posible para retener a los clientes actuales

y forjar relaciones duraderas.

Concluyendo, luego de las encuestas realizadas a quienes laboran en el
Hotel Olimpico y a los clientes del mismo en la ciudad de Quevedo,
demostramos la factibilidad de la certificacion de la hipotesis que dice que
"La ejecucion de un plan de estrategias de captaciéon permitira la
fidelizacion de los clientes que acuden al hotel Olimpico.", es sustentada
en los resultados de la pregunta 4.2.4 que dice que con una promocion de
estrategias de fidelizacion el Hotel Olimpico captara mas clientes que los que
normalmente tiene y en la pregunta 4.1.1 a quienes laboran en la
institucién en la que manifestaron que la atencion que se brinda a los
clientes en el Hotel Olimpico es propia de un hotel de su categoria,

demostrando que nuestra hipotesis es valedera y factible.
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VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

De todos los encuestados, el 96% indic6 que el Hotel Olimpico si posee
clientes fieles en cantidad suficiente como para asegurar su rentabilidad,

mientras que el 4% manifestd que no.

De todos los encuestados, el 93% indico que el Hotel Olimpico si necesita de
un plan de estrategias para captar la fidelidad de los clientes que acuden a

él, mientras que el 7% manifestd que no.

De todos los encuestados, el 86% indicé que un plan de estrategias para
captar la fidelidad de los clientes, no afectarla su trabajo, mientras que el

14% manifesto que si.

De todos los encuestados, el 97% indico que si prefiere al Hotel Olimpico de

otros hoteles de la ciudad, mientras que el 3 % manifesté que no.

De todos los encuestados, el 83% indicé que no ha tenido problemas con la
atencion gue se brinda en el Hotel Olimpico, mientras que el 17 % manifest6

gue si.
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De todos los encuestados, el 99% indicé que si cree que el Hotel Olimpico
debe tener una promocion de fidelizacion para los clientes, mientras que el

1% manifesté que no.

Todos encuestados, que forman el 100% indicaron que si cree que con una
promociéon de estrategias de fidelizacion el Hotel Olimpico captara mas

clientes que los que normalmente tiene.

6.2 Recomendaciones

Brindar a los clientes una atencion de un hotel de primera.

Asegurar la rentabilidad manteniendo una cantidad de clientes fieles a la

empresa.

Definir un plan de estrategias para captar la fidelidad de los clientes que

acuden al Hotel Olimpico.

Tratar de que un plan de estrategias para captar la fidelidad de los clientes,

no afecte el trabajo de quienes laboran en la empresa.

Promocionar al Hotel Olimpico para que sea preferido por los clientes sobre

otros hoteles de la ciudad.
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Evitar problemas con la atencién que se brinda en el Hotel Olimpico a los

clientes y buscar las soluciones pertinentes si de pronto acontece uno.

El Hotel Olimpico debe tener una promocion de fidelizacion para los clientes.

Disefiar una promocion de estrategias de fidelizacion para el Hotel Olimpico

para captar mas clientes que los que normalmente tiene.
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6.3 Propuesta
6.3.1 Vision y Mision
1. Misién

Ofrecerle al huésped y comensal el mejor servicio con un trato personalizado
para hacerlos sentir como en su propia casa, en un ambiente de tranquilidad,
comodidad y confort, a través de colaboradores comprometidos que buscan

la superacién personal para obtener una mejor calidad de vida.
2. Vision

Ser una empresa lider en servicio hotelero, que ofrezca lo mejor en
hospedaje y restauracion en el canton de Quevedo provincia de los rios,
compitiendo con los estandares nacionales de calidad total a través de la
capacitacion continua y permanente del personal. Asi como de contar con el

mejor personal profesional en la materia.
6.3.2 Politica de calidad

El HOTEL OLIMPICO se compromete a satisfacer los requisitos vy
necesidades de nuestros clientes en los procesos de Alojamiento, Alimentos
y Bebidas, Actividades Eventos y Lavanderia a través del profesionalismo y
calidez de nuestros empleados, cumpliendo con las normas legales vigentes,

buscando siempre el mejoramiento continuo de sus procesos.

6.3.2.1 Objetivos de calidad

. Satisfacer de manera célida y profesional los requisitos de nuestros
clientes

. Cumplir con las normas legales vigentes

. Mejorar continuamente los procesos del sistema de gestion de calidad.
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6.3.3 Antecedentes del Hotel
6.3.3.1 Creacioén del hotel

HOTEL OLIMPICO, ubicado en un lugar privilegiado del cantén de Quevedo,
fue inaugurado en el afio de 1976, por su propietario Sr. Nicolas Crespo,
hombre con vision futurista, ya que a través de esfuerzo y teson, levanté una
institucién hotelera que cuenta con servicios especiales de hospedaje para
turistas nacionales y extranjeros que visiten a la ciudad de Quevedo, ya sea

por negocios o placer, contamos con:
6.3.3.2 Hospedaje

Contamos con habitaciones Matrimoniales, Dobles y triples, totalmente

equipadas con:

. Aire acondicionado
. Television por cable
. Bafio privado

. Teléfono

6.3.3.3 Habitaciones tipo suites

. Cama de 3 plazas

. Nevera y teléfono

. Televisidon por cable en plasma de 32
pulgadas

. DVD para videos y musica

. Bafio privado con agua caliente, vapor y Jacuzzi
. Mini sala (sala normal o Sofa cama)
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6.3.3.4 Servicios adicionales

Nuestro hotel cuenta con varios servicios para que nuestro huésped se

sienta comodo y seguro con su familia.

1. Piscina Olimpica y de Nifios con toboganes y rampa de salto
ornamental
2. Discoteca elite, la mejor masica la encontrara en nuestra discoteca

especial para huéspedes de nuestro hotel con capacidad para 300 personas.

3. Nikos club, Bar exclusivo con bebidas nacionales y extranjeras con

mesa de Billa

4, Restaurante cafeteria, con alimentacion nacional y extranjera,

atencion de 7:00 a.m. hasta las 23:00 p.m..

5. Casino Las Fontesa, sala de juegos para que nuestros huéspedes

sientan la pasion y adrenalina de jugar en novedosos juegos.

6. Salébn de convenciones ideal para empresas en lanzamiento de

productos o seminarios de capacitacion, capacidad para 100 personas.

7. Servicio Wireless sistema de internet inalambrico
8. Garage y lavanderia
9. Canchas Mdltiple (cancha de indor, voleibol y Basquet).
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FORTALEZAS

* Atencion personalizada al cliente.

* El cliente representa un alto valor en esta empresa.
* Clientes exclusivos

* Atencion esmerada

* Diversidad de servicio.

* Solucién de quejas.

* Alianzas estratégicas con empresas de la zona.

* Reconocimiento internacional.

OPORTUNIDADES

» Adquisicién y actualizacion de la base de datos de clientes.
» Aumentar la participacion al mercado creciente

* Mejorar la calidad en los servicios que ofrecen.
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DEBILIDADES

- Tiene poca publicidad

* Existe insatisfaccion de algunos clientes por la atencion recibida.

* No poseen campafias promocionales

* No cuenta con procesos de marketing.

» Falta de vision de los propietarios del Hotel Olimpico de Quevedo, para

unificar esfuerzos y mejorar sus estrategias orientadas al cliente.

- Determinar precios en funcion de mercado.

AMENAZAS

+ Demasiada competencia hotelera en el area metropolitana del cantén
Quevedo.

* Presencia de la delincuencia en los alrededores del hotel.
* Falta de apoyo por parte de las entidades que se relacionan con el turismo.

» Situacién econdémica inestable que se presenta en el pais actualmente.
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VIIl. PROPUESTA

Desarrollar estrategias de promocion y captacion, para incrementar los
niveles de fidelizacion de los clientes que acuden al Hotel Olimpico.

8.1. Introduccion

A través del desarrollo de este trabajo de investigacion, hemos llegado a la
conclusion de que la aplicacibn de un plan de marketing ayudara a
incrementar los clientes en el Hotel Olimpico, de la ciudad de Quevedo, ya
gue el marketing esta vinculado a un entorno cambiante que va ofreciendo
continuamente nuevos retos a la empresa, pues obliga a que las tareas a
desempeiiar sean diferentes en un proceso de adaptacion continuo, cuyo

anico fin es la captacion y fidelizacién de dichos clientes.

En esta propuesta se tomo6 en cuenta la seguridad y confianza a de los
clientes, quienes han sido fieles afio tras afio y a las personas que se pueden
convertir también en demandantes mediante nuevas innovaciones en el

paquete turistico, buena comunicacion y presentacion del servicio.

Asi como también las necesidades que se trata de satisfacer interna como
externamente son: perdurar en el mercado, imponer innovaciones que
lleguen a la sociedad y que estas se sientan satisfechas con las mismas en
una ciudad turistica como lo es Quevedo, también aumentar la cantidad de
clientes y fidelizarlos, para adquirir ganancias a través de una buena

promocion para mayores ventas.
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8.2. Desarrollo de estrategias
8.2.1 Estrategia de diferenciacion

Como estrategia principal, esta la estrategia de diferenciacion, para adicionar
a la funcidn béasica del servicio del Hotel Olimpico, algo que sea percibido en

el mercado como unico y que lo diferencie de la oferta de los competidores.

La estrategia de la diferenciacion posibilita una barrera contra la rivalidad
competitiva, al reducir la potencial sustitucion del producto o servicio,
aumentar la fidelidad de los consumidores y disminuir la sensibilidad de los
precios; todo lo cual redunda en mejores condiciones para generar

rentabilidad.

8.2.2 Como se hace la estrategia de diferenciacion

Ganando un margen de utilidad menor a la de la competencia, bajando los
precios, obteniendo asi la fidelidad de nuestros clientes. Atencidn

personalizada las 24 horas del dia y todos los dias del afio.

El hotel poseera personal con horarios rotativos para brindar atencién

completa a nuestros clientes.

8.2.3 Satisfaccion del cliente a través de la estrategia de diferenciacion

Atencién personalizada al cliente. Para ello el Hotel dard capacitacion a su

personal para que mejore su trato con el cliente.
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Brindarle una habitacion 100% limpia y confortable, es decir, con todos los

servicios.

El personal tendrd que mantener limpia cada habitacion, y en caso de estar
ocupada cuando el cliente lo necesite.

Para el servicio de gula turistico el

personal del hotel les entregar4d a los
3 ‘ clientes un triptico donde se encuentran
; “‘i] los lugares mas visitados de la ciudad de
- Quevedo y sus alrededores para que

decidan a donde desean ir.

En caso de no tener habitaciones disponibles preguntarles si no quieren que
se les haga una reservacion en otro hotel. Pensarian que esta no es una
buena estrategia y que asi perderiamos clientes, pues no, porque puede que
no sea nuestro cliente hoy, pero lo recordara porque fue el anico hotel que le
hizo una reserva en la competencia, ademas nos ayudarla de esta forma a
Conocer las debilidades ante nuestros competidores. Por lo tanto ganamos

un cliente aunque hayamos perdido una venta.

Cuadro N° 9. Costo de la capacitacion a empleados que estan en

contacto directo con los clientes.

CAPACITACION
PARA EMPLEADOS Cantidad P. Unitario P. Total
Afio 2012 7 $ 20 $140

59



8.2.4 Creacién de un buzdn de sugerencias

Un buzéon de sugerencias serd colocado junto a la recepcion. La
recepcionista le entregara a nuestro cliente una hoja y un esferografico en la
cual el cliente anotara si estuvo satisfecho por el servicio recibido y en caso
de no estarlo el por qué. El disefio del formulario de sugerencias corre a
cargo de la Gerencia y Relaciones Humanas basandolo de acuerdo a lo que

ellos crean conveniente.

Cuadro N° 10. Costos representativos del buzén de sugerencias

BUZON DE
SUGERENCIA Cantidad P. Unitario P. Total

L e TRl T

INCLUYE:

HOJAS , Paquete de 500 3,73 375

ESFEROGRAFICOS 3 0.5 1.5

BUZON 1 20 20
TOTAL $25.25|
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8.3 Estrategias competitivas

El Hotel Olimpico se enfrenta a una gran competencia en el cantén Quevedo,
por lo que es necesario elaborar nuevas estrategias especiales, por lo que se

establecerd lo siguiente:

8.3.1 El servicio como diferente al de los competidores

El servicio que prestara el Hotel Olimpico
sera calido, cordial y sobre todo
respetuoso logrando que el consumidor se
sienta comodo y satisfecho por su

alojamiento.

8.3.2 Diferenciarlo de un competidor especifico

En el cantdn Quevedo, la atencién que se brinda en los
diferentes hoteles estd establecida en la atencion
brindada al cliente, un intervalo de 8-10 minutos para
instalar al huésped y no se responsabiliza por las
pérdidas de pertenencias de valor en el interior dichos

hoteles.

Para diferenciarse, el Hotel Olimpico, se dispondréa a:

* Regenerar los procesos de atencion personalizada,
esto es, rapidez al momento de instalar al huésped en su habitacion con una

demora maxima de 3-5 minutos para instalar al cliente.
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Hotel Olimpico

Mayor seguridad de las pertenencias de su
huésped, pues sélo el huésped y el personal
encargado para su habitacion tendran acceso
a ella y esto lo lograremos gracias a las
tarjetas eléctricas que en recepcion se les
sera entregado. En nuestro hotel las
pertenencias del huésped serdn protegidas y

en caso de pérdida se les repondra.

Mayor seguridad de las pertenencias de su huésped, pues soélo el huésped y

el personal encargado para su habitacion tendran acceso a ella y esto lo

lograremos gracias a las tarjetas eléctricas que en recepcion se les sera

entregado. En nuestro hotel las pertenencias del huésped seran protegidas y

en caso de pérdida se les repondra.

* Para ello el Hotel va a adquirira el sistema CCTV Digital Profesional por un

costo de 786. 24% mas los cables coaxial y gemelo por un valor de 0.59 y

0.24 cada metro respectivamente (este precio no incluye IVA) que se utilizara

para la instalacion y una PC para que funcione el Sistema CCTV de 8

camaras.

> Servicio de habitaciones - horario ilimitado.

> |nternet banda ancha.

> Red IP fija. Banda Ancha
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El costo del sistema es el siguiente:

Red fija IP

$102,65

Nomitor AOC 17 CRT FT720
black/silver

$200

Tarjetas ID de CCTV (circuito
cerrado de television)

$ 784,73

-Sistema CCTYV Digital Profesional

$786,24
RS Ah e 2., R
TOTAL $1.873,62
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8.3.3 Estrategias de publicidad y promocion

8.3.3.1 Estrategias de publicidad en Radio

Se contrataran los servicios de Radio Sonorama de la ciudad de Guayaquil y
de Radio América de la ciudad de Quito, seis meses uno y seis meses el
siguiente, para abarcar todo el afio.

Cuadro de costos por publicidad en la radio

Radio Cantidad P. Unitario P. Total
Sonorana 6 250 $ 1.500
(Guayaquil)

América (Quito) 6 250 $ 1.500
TOTAL $ 3.000

Logos de las emisoras contratadas
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8.3.3.2 Elaboracion de tripticos

Se elaboraran 1000 tripticos los cuales seran entregados en el Terminal
Terrestre, en las oficinas de de las estaciones de buses.

TRIPTICOS Cantidad IP. Unitario P. Total

1000 0,15 $150

Modelo del triptico
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8.3.3.3 Elaboracion de tarjetas de presentacion

Se elaborardn y se entregara 1000 tarjetas de presentacién a nuestros

clientes y clientes potenciales.

F‘ARJETA-S DE PRESENTACION

Cantidad P. Unitario P. Total
|Primer Semestre 1000 0,05 $50
1000 0,05 $50

ISegundo Semestre

Modelo de las tarjetas de presentacion

r

HOTEL

SONSENITRERS

’

i

Sa hogar lejos de casa. ..
=
HOTEL OLIMPICO, —

ubicado en un lugar
privilegiado del canton

de Quevedo

Direccion: Calle 19 # 107 y Av. Roldos (Frente al Estadio de Futbol

Localidad: Quevedo, Los Rios

Teléfono: 052750210
Teléfonos 2: 052-750455
Teléfonos 3: 052-750539

Fax: 052-751314

Sitio Web: vy hotelolénpico.com.ec
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8.3.3.4 Elaboracion de hojas volantes

Durante los meses de mayor movimiento turistico, se entregaran hojas
volantes en lugares estratégicos como: el Terminal Terrestre de Quevedo, en
el Parque Central y lugares donde se concentren los turistas. Se lo realizara

por tres dias de cada mes la cantidad de 100 volantes.

s S D T ST S T R R S —

HOJAS VOLANTES

Cantidad P. Unitario P. Total

500 0,05 $25

Imagen de la hoja volante

m WALSIUE uw %
Su hogar lejos de casa...
Bienvenidos
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8.3.3.5 Elaboracion de una pagina web

Promocionar un hotel online y alcanzar miles de usuarios, esta estrategia
estaria dentro de la creacion de una pagina web, publicando en Internet,
cortometrajes ambientados del Hotel Olimpico, con una pagina muy creativa

gue provoque la atencién y visita de las personas que estan en la red.

PAG. WEB Cantidad P. Unitario P. Total

1 1.000 $1.000

Pagina web del Hotel Olimpico

BOCAE DOING MEETINGE BEVENTS

AR 22

- . Bl y 7
. P e ” X : flavmu ¥ 1&&1
//.4/44121 : Sarvic . Dk Chack-i dais Seonds)

_,., DOYYYY - m FEserre v
- ot &
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8.3.3.5 Elaboracién de vallas de anuncios:

Es necesario definir completamente el tipo de anuncios y comunicacion que
se pretende establecer, si la idea es obtener beneficios a corto o a largo
plazo, si se va a diferenciar por razones geograficas, etc.

Los resultados de los anuncios, informes, promociones, del Hotel Olimpico se

esperan que sean por medio de vallas publicitarias que se encontrard situada

a la entrada de la ciudad de Quevedo.

VALLAS PUBLICITARIAS

Cantidad P.Unitario

4 500

Modelo de valla a ser colocada a la entrada de Quevedo
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8.4 Fidelizacion del cliente a través de tarjetas

8.4.1 Las tarjetas de puntos

Las tarjetas de puntos son tarjetas cliente asociados a un programa de
puntos.

Los puntos son la recompensa por consumo continuo:
por cada x valor de cada compra, se colecciona X
puntos.

Al alcanzar un cierto minimo de puntos, se puede
canjear por un premio establecido por el Hotel
Olimpico..

A menudo se trata de regalos promocionales de mayor
valor (como una radio o vajilla) pero también puede ser un producto o
servicio del propio establecimiento.

8.4.2 Las tarjetas regalo

e Ambas tarjetas son tarjetas prepago
(tarjetas monedero) emitidas por el Hotel
Olimpico. El receptor debera canjear el importe
cargado en ese comercio 0 en establecimientos

de la red.

e Las tarjetas regalo presentan dos situaciones muy ventajosas para su

empresa.
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e Disponer de efectivo del cliente sin entregar ningin producto al no

superar el importe del articulo el saldo de la tarjeta.

e Mayores ventas y mas beneficios al ser utilizadas en el Casino del
Hotel o en el comedor.

Se puede fabricar con un importe de bono impreso o ceder la carga de un
importe que el comprador desea regalar, y entonces afnadir el importe y el

destinatario con una impresora de tarjetas.

8.4.3 Las tarjetas del Club VIP

Las tarjetas VIP permiten el acceso a zonas restringidas o de pago sin pagar
0 a un precio reducido. Prometen un servicio mas personal y mas rapido.

Los pases VIP han ganado popularidad en multiples ocasiones como

e discoteca

e casino

e conciertos

o festivales y otros eventos

8.4.4 La Tarjeta Combi

Ese novedoso troquel brinda la posibilidad de combinar
* |la tarjeta formato VISA con 3 llaveros (1 +3)

* 2 tarjetas estandar con diferentes propésitos (1+1)
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Una tarjeta (o 3 llaveros) con publicidad o informacién adicional (0+1 y 0+3).

P el

»
s
T -
<
S
-
<
-
s
[
{

' ~ N v modekmz09.com
: 2

Aplicaciones

Es muy util para tener duplicados o para juntar distintas acciones de
marketing, por ejemplo:

Tarjeta cliente para el titular + 1 (o 3) para familiares, comparieros 0
amigos
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. Tarjeta de puntos + descuento (3 descuentos) para un amigo o familiar

. Tarjeta de socio y varios duplicados (para uso propio o para dar a
terceros)

. Tarjeta socio + publicidad

. Tarjeta de fidelizacion + condiciones del programa

. Tarjeta cliente + tarjeta regalo

. etc.

Con el lanzamiento de un nuevo software, el Hotel Olimpico ha dedicado
especial atencibn a las herramientas que permiten personalizar las
necesidades de sus clientes. De esta forma, cuando uno de los usuarios se
registra por primera vez, el sistema guarda de forma automatica tanto los
datos personales como aquellos detalles que el cliente selecciona para
,Mejorar sus estancias. El software permite, ademas, identificar a aquellos
usuarios que ingresan al hotel, consultar el estado de las operaciones,
seleccionar sus pedidos favoritos, descargar historicos de estancias previas,
solucionar sus necesidades rapidamente y tramitar reservas de manera

directa que pueden pagarse en créditos.

Los usuarios del nuevo software de fidelizacion, para el Hotel Olimpico, se
benefician de un programa que les reembolsa en "créditos" parte de los
gastos realizados en la empresa. Un "crédito" tiene el valor de un délar y
pueden canjearse cuando se desee para realizar el pago de estancias
incluyendo desayuno y otros servicios (siempre que estén incluidos en el
programa) ademas de tener la posibilidad de combinarse con dinero

corriente.
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8.5 Camparias de Recuperacion de Clientes

El Hotel Olimpico, de la ciudad de Quevedo, necesita un programa de
Fidelizacién de Clientes con estas ventajas. Ademas, tendra varios canales
de comunicacion con los clientes (reales y potenciales) que son Noticias,
blog, Facebook y Twitter. Ademas, lo complementaran con acciones que
fomentan la reserva anticipada y distinguen tres publicos:

. El consumidor al que siempre se ha destinado la mayor parte de los
esfuerzos.

. Lo mayores de 60

. Publico entre 18 y 30 afios

. Empresas

. Agencias

Una de Ilas

practicas que iTe querem OS
realiza es la de vuelta!

Recuperacion

de un cliente
que hace
tiempo que no

se aloja en

desde hace 308 S0 QR 10 S3DM0E 92T § 103 QUILINA QU VOlIE 3 Segr NS pane
pEaRTYs S3E § QUi CETUIS O 2 AEINCI &N CUFQUATS 02 NUAGTIS NotSas 2 1T &
; mas. POr #i0 15 hemos ¢argado 25 Crealls Par: qus r43N0Ss URS S4ancis aalse
tiempo en 62031 08 Marzo.
Vs a 201 N3G0NNG. D3 CUa WETS Son NRL
nueStrO hOteI' Ryrog Copls DN Lo valkSes S £ neses ol o (un0 O IediN Gne estEnad 5.n0 (el s eUG

catice an o 37 S Ry G 07T Macuerds gue s Oredis 0 Pl gue tnerc ea 1 Credt =t o ¥ g
Pusies Dags Cof oS € Wi SVIMWE Dosienor, oY ater e O Coft ON Dol conbineio veldico « Cledds
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La comunicacién se hara por email y llevard el siguiente asunto: "Te

gueremos de vuelta".

El cuerpo del mensaje seré el que sigue:

La cabecera seran los datos personales de la
persona: su email, nombre, los credits que
tiene acumulados, ... Es habitual en todos los
mensajes. A continuacién el mensaje central
sobre fondo azul ("jte queremos de vuelta!”) y
el gancho para el cliente: 25 credits para que
los gaste donde quiera y una opcion para que

Reserve ya.

Seguidamente el siguiente mensaje que se

reproduce literalmente 'y que explica

perfectamente la campafia "Hace mucho que no sabemos de ti y nos

gustaria que volvieras a elegir al Hotel Olimpico para tu proximo viaje y que

disfrutes de tu estancia. Por ello te hemos cargado 25 Credits para que los

gastes a tu vuelta en cualquiera de nuestras secciones.

Vuelve con nosotros. Da otra vuelta al Hotel Olimpico."”

Comentarios y Reflexiones acerca de esta comunicacion:

1. Para dirigirse al cliente han escogido la segunda persona dej singular

y para referirse a Hotel Olimpico la primera del singular, buscando sin lugar a

dudas la cercania con el cliente.

2. Quiza la clave de la camparia esta en las primeras palabras:
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3. "hace mucho que no sabemos de ti": Sin lugar a dudas es cierto y
denota que calculan un tiempo maximo desde la ultima pernoctacion por el

que califican la relacion de baja frecuencia.

4, si efectivamente hace mucho tiempo que no saben del cliente, ¢no
seria mejor preguntarle? ... "hace mucho tiempo que no sabemos de ti y nos
gustaria conocer su opinién" Las circunstancias del cliente que pueden haber

variado son:

1. Ha tenido algun problema con el Hotel Olimpico que no esta

solucionado (bien porque el cliente no se queja o porque no han hecho caso)

2. Ha cambiado el consumidor de hotel por precio, ventajas, ...

3. Ha dejado de utilizar hoteles porque ya no viaja (principalmente de
negocios).

3. "nos gustaria que volvieras a elegir al Hotel Olimpico en tu proximo

viaje". La parte negativa de esta frase es que estan dando por supuesto que

el cliente sigue viajando y yendo a hoteles que nos son el Hotel Olimpico.

4, "Vuelve con nosotros” vuelve a insistir en la suposicion que el cliente

esta utilizando otro hotel.

5. La idea de recuperar clientes es buena en general, y una vez pasado
el tiempo prudencial, emprender acciones que buscan su vuelta. Estas
acciones deberian preguntar al cliente por sus condiciones actuales, dado
gue la empresa no tiene datos de lo que esta sucediendo y por tanto le falta
informacion. Si esta accidn levantase una queja de un cliente, ya seria buena
puesto que permite detectar un problema con el que se van a encontrar mas

clientes.
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6. No es el caso del Hotel Olimpico, pero muchas veces el cliente utiliza
la amenaza de la baja para que la empresa acceda a darle todas las
condiciones que demanda. Y aqui se abre el dilema para la empresa:

7. Si no accede, el cliente cumplird su amenaza; si accede, ¢por qué no
se lo ofreci6 antes? ¢tiene el cliente mas productos que peligren?¢se
acabara el potencial de ventas en ese cliente? Sin lugar a dudas, son
reflexiones en el &mbito de recuperacién de bajas que deberian estar

resueltas antes de emprender este tipo de acciones.

8. En ocasiones, como se considera que otra manera de actuar, no
acceder a las pretensiones del cliente, es perder, no se le da tanta
importancia a las concesiones, con tal que el cliente se quede ¢se hubiera

hecho esa oferta en captacion de clientes?

9. Ademas, existe el efecto aprendizaje. El cliente sabe que esa es su
fuerza y cada vez que quiera algo, asi actuara, por lo que se trata en

ocasiones de falsas amenazas de baja.

8.6 Conclusién general de la propuesta presentada

El estudio y aplicacion de estrategias y programas de fidelidad del cliente,
presentados en esta propuesta, se hace cada vez mas importante para las

empresas como el Hotel Olimpico Quevedo.

La necesidad de aplicacion de estas estrategias basadas en la fidelidad,
requiere la puesta a punto y actualizacion de la empresa a las tendencias del
mercado y la competencia, asi como la tecnologia y lo mas importante, el
pensamiento liberado y poderoso del cliente, quien en definitiva marca

nuestro obijetivo.
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Para esto se hace imprescindible un cambio de mentalidad, si aun seguimos
entonados en programas Yy filosofias arcaicas de apenas "pocos meses
atras". Es revolucion lo que pide el hoy y revolucién, ante todo es
consistencia en el cambio, a merced de los acontecimientos del entorno,
monitoreo de acontecimientos e inclinaciones y un gran poder de anticipacion

a las necesidades, gustos y expectativas de nuestros "deseados" clientes.

Para llevar a cabo esta propuesta de estrategia basada en la fidelidad se
necesita, ante todo, fijar un objetivo hacia dénde dirigir nuestras acciones y
ese punto de referencia debe representar la creacion de valor hacia el
cliente. De aqui se desprenden la serie de pasos, presentados a lo largo de
este trabajo investigativo, que van desde una redefinicion del cliente, que
incluye una nueva segmentacion de mercado, conocimiento del cliente, etc.,
hasta la revision y analisis del capital humano, reeducacion y capacitacion en
la filosofia y las técnicas del marketing interno y el redisefio de programas de
atencion al cliente, en conjuncion con las actividades que se realizan dentro

del Hotel Olimpico.

Que esta propuesta se transforme en un Marketing integrado al 100% de

capacidad es para llevar a cabo este tipo de estrategia.

Es entendido que una por no decir la mas. importante condiciébn para
alcanzar mayores v mantenidos dividendos en el tiempo, es alcanzar la
fidelidad de la clientela v es ademas. Proporcionar un valor de excelencia.
Una probada manera de llegar a la satisfaccion del cliente de ahi a una

sostenida fidelidad

En un sector como el nuestro, donde la competencia es férrea, el tema de la

fidelidad del cliente es mucho mas importante en lo que respecta al
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crecimiento del Hotel Olimpico y su obtencion de ganancias. Debido a las
caracteristicas propias del mercado turistico, el mantenimiento de la cuota de
mercado como punto estratégico, se hace mucho mas importante, en este
momento, que su aumento. Es debido a ello, que cobra més relevancia, la
integracion de la materia fidelidad a la estrategia fundamental de la empresa

como lo es el Hotel Olimpico.

Tomando en cuenta, la situacién presentada en este trabajo, se concluye que
aprovechar la satisfaccion del grupo de clientes fieles, es algo que en si
mismo, resulta un, regalo hacia la empresa, una campafa de marketing a

satisfaccion, por llamarla de alguna manera.

Los clientes que profesan una fidelidad al Hotel Olimpico, generan acciones
y muestran un comportamiento que a la postre, crea valor y disminuyen los
costos. En esa libre actuacion, suelen repetir sus estadias e instituyen y

utilizan nuevos servicios de nuestro hotel.

En muchos casos, estos clientes de probada fidelidad, suelen servir de
asesores de nuestros productos y servicios y muestran una profunda

resistencia a las ofertas y bondades de la competencia.

La fidelidad es motivo también, de la desmotivacion del cliente a la busqueda

de nuevas alternativas y marcas para su consumo.

Un cliente satisfecho, que se haya convertido en fiel a nuestros servicios, se
siente cuidado, seguro y cumplido con nosotros, por lo que guardamos altas

probabilidades de continuar con su visita en el tiempo.

Al percibir que adquieren beneficios cada vez que se alojan en nuestro hotel

y recibir un tratamiento especial, se les congela ese sentimiento y necesidad
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de busqueda, pues saben lo que recibiran de nuestro servicio y se abren a

experimentar esa satisfaccion.

Pero, quizas la clave para llevar un adecuado programa de fidelizacion
dentro de nuestra estrategia, esta en la fidelizacion de los clientes internos.

Son estos, quienes llevan a cabo cada una de nuestras promesas hacia los
clientes externos, quienes ejecutan nuestros planes, quienes se
interrelacionan con ellos, en fin los participes, centro y mediadores, de cada
una de las interacciones que tienen a lugar en nuestro hotel con cada uno de

los clientes.

La percepcion del cliente acerca de la calidad del servicio, en gran manera,
viene y se desarrolla, de esta relacion. Es por tanto el primer centro de
atencion para el logro de la fidelidad de nuestros clientes. El "cuidado” que le
tengamos al capital humano, su capacitacion y educacion en la filosofia
empresarial, asi como la apertura de canales de comunicacion y participacion

de ellos con la "estructura”, es determinante para el logro de la estrategia.
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ENCUESTA

Buenos dias, soy estudiante de la Universidad Técnica Estatal Quevedo y
me encuentro realizando una encuesta para realizar el disefio de un plan de
estrategias de captacién, para incrementar los niveles de fidelizacién de los
clientes que acuden al hotel Olimpico, con el fin de poder obtener mi titulo de
grado universitario como Ingeniero en Marketing. De antemano le agradezco

su ayuda brindada.
ENCUESTA

Las siguientes son preguntas dirigidas al personal que labora en el Hotel
Olimpico de la ciudad de Quevedo y conocer su opinion acerca de la calidad

y los servicios ofrecidos por el mismo.

ENCUESTA AL PERSONAL QUE LABORA EN EL HOTEL OLIMPICO PARA
DETERMINAR FIDELIZACION DE LOS CLIENTES.

1.- ¢Cree usted que la atencion que se brinda a los clientes en el Hotel

Olimpico es propia de un hotel de su categoria?

Sl NO

2.- ¢Cree usted que el Hotel Olimpico posee clientes fieles en cantidad

suficiente como para asegurar su rentabilidad?

Sl NO
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3.- ¢Cree usted que el Hotel Olimpico necesita de un plan de estrategias

para captar la fidelidad de los clientes que acuden a él?

Sl NO

4.- ;Cree usted que un plan de estrategias para captar la fidelidad de los

clientes, afectarla su trabajo?

Sl NO
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ENCUESTA

Buenos dias, soy estudiante de la Universidad Técnica Estatal Quevedo y
me encuentro realizando una encuesta para realizar el disefio de un plan de
estrategias de captacién, para incrementar los niveles de fidelizacién de los
clientes que acuden al hotel Olimpico, con el fin de poder obtener mi titulo de
grado universitario como Ingeniero en Marketing. De antemano le agradezco

su ayuda brindada.

ENCUESTA

Las siguientes son preguntas dirigidas a clientes que acuden al Hotel
Olimpico de la ciudad de Quevedo y conocer su opinion acerca de la calidad

y los servicios ofrecidos por el mismo.

ENCUESTA A LOS CLIENTES PARA DETERMINAR LA PREFERENCIA' Y
FIDELIZACION AL ELEGIR EL HOTEL OLIMPICO.

1.- ¢ Prefiere usted al Hotel Olimpico de otros hoteles de la ciudad?

Sl NO

2.- ¢Ha tenido usted problemas con la atencion que se brinda en el Hotel

Olimpico?

Sl NO
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3.- ¢(Cree usted que el Hotel Olimpico debe tener una promocion de

fidelizacion para los clientes como usted?

Sl NO

4.- ;Cree usted que con una promocion de estrategias de fidelizacion el

Hotel Olimpico captard mas clientes que los que normalmente tiene?

Sl NO
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PAQUETE DE PREGUNTAS FORMULADAS A LOS EMPLEADOS DEL
HOTEL OLIMPICO, DE LA CIUDAD DE QUEVEDO.

1.- ¢Como definirla usted la atencién que el Hotel Olimpico brinda a los

clientes que llegan aqui?

2.- ¢Cree usted que el Hotel Olimpico satisface las necesidades de los
clientes, hasta el punto de realizar fidelizaciones a largo plazo?

3.- Sabemos que una organizacion depende del equipo humano que posea

¢,cOmo cataloga usted al conjunto de sus compafieros que laboran aqui?
4.- ¢ Reciben ustedes un sueldo de acuerdo a sus expectativas?

5.- ¢Y las bonificaciones?

6.- ¢ Acepta la gerencia sus observaciones y sugerencias?

7.- ¢Las relaciones entre sus comparieras son cordiales o existen roces que

los distancian?

8.- ¢Estan ustedes capacitados para desarrollar nuevas estrategias de

marketing en la empresa?

9.- ¢Ante nuevas presiones, aceptarian ustedes trabajar para cumplir estas

nuevas estrategias para realizar una fidelizacion de clientes?

10.- Logicamente, las nuevas estrategias que se impondran exigiran mucho

de ustedes, ¢ qué piensa de ello?
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