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Calidad como factor que provoca lealtad en los huéspedes frecuentes  

de Fiesta Americana, Puebla.
RESUMEN

El objeto de estudio es determinar cuáles son los factores que realmente intervienen,  dan lugar a la compra recurrente, preferencia y consecuente lealtad hacia un hotel y así mismo establecer si los beneficios y recompensas del programa Fiesta Rewards son de importancia significativa para los clientes al momento de tomar la decisión de hospedarse en hoteles Fiesta Americana y el peso que tienen en esa decisión la ubicación, rango de facilidades, ambiente, confort, rango de servicios, velocidad del personal, hospitalidad y el precio. Para tal efecto, se utilizó un cuestionario que consta de 17 preguntas dividas en 3 secciones, mismo que se aplicó a una muestra de los huéspedes, con residencia nacional o extranjera y un rango de edad de entre 18 y 55 años, pertenecientes al segmento de negocios y miembros al programa de lealtad Fiesta Rewards, que se hospedaron en el hotel Fiesta Americana en la ciudad de Puebla durante el mes de Octubre de 2004. Para obtener los resultados se hizo un análisis correlacional y test de ((2) chi cuadrada, concluyendo que los beneficios y recompensas del programa de lealtad Fiesta Rewards, la hospitalidad y el rango de facilidades, se asocian positivamente con la lealtad a la marca; mientras que la ubicación, facilidades, confort, velocidad del personal, hospitalidad y el precio sostienen dependencias significativas con la frecuencia de hospedaje o lealtad a Fiesta Americana Puebla; a la vez que el ambiente, rango de servicios, beneficios y recompensas no muestran dependencia alguna con la frecuencia de hospedaje en dicho hotel.
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CAPITULO I

Introducción

1.1
Planteamiento del Problema

En la actualidad, el cliente ha dejado de ser una persona indiferente al servicio para convertirse en un huésped con una creciente demanda por una experiencia de calidad que supere las expectativas del servicio que espera a cambio del precio que paga; por tal motivo ha dejado de ser el blanco inerte de las campañas publicitarias del marketing tradicional, para convertirse en el jugador principal del marketing de relaciones, también conocido como marketing de frecuencia, de lealtad o dirigido al cliente (Ismeil, 1999).

El marketing de relaciones se enfoca principalmente en la edificación de una estructura de confianza con el consumidor, estructura que ayude a mantener una relación continúa de compra recurrente que cumpla con la promesa de suministro de alta calidad y del ofrecimiento de un buen servicio a un precio razonable a lo largo del tiempo. 

El incesante crecimiento en la oferta hotelera ha desencadenado una creativa e innovadora competencia entre hoteles para conseguir nuevos clientes y retener a los antiguos. Existe suficiente información en referencia a los alcances, resultados, medios y herramientas del llamado marketing  de relaciones, que hoy en día es conocimiento general saber que resulta más rentable conservar clientes toda una vida que cerrar transacciones individuales e incluso quitárselos a la competencia (Perrault y McCarthy, 1999). Dicho en otras palabras, resulta menos costoso en tiempo, dinero y esfuerzo, mantener a un cliente durante mucho tiempo que buscar nuevos clientes. De acuerdo a las investigaciones de Kotler, Bowen y Makens (2003) retener tan solo un 5% más de los clientes de un hotel resulta en un incremento en los ingresos de un 25% hasta un 125%. Este es  precisamente un desafío más que enfrenta todo hotelero, obtener de la fidelidad de sus huéspedes para así lograr un consecuente incremento en las utilidades; tarea que comúnmente realiza mediante la aplicación de una herramienta tan conocida como son los programas de viajero frecuente, explotando los beneficios y recompensas que éstos ofrecen.

El éxito del hotelero que hace uso del marketing de relaciones radica en lo eficiente que sea la segmentación de su mercado y los esfuerzos que específicamente se les dirija (De la Torre, 1982). De esta forma la presente investigación busca estudiar los esfuerzos del marketing de relaciones dirigidos a los huéspedes de negocios, segmentados por comportamiento en su subdivisión de lealtad a la marca, esfuerzos representados principalmente por los programas de clientes frecuentes y hallar si realmente estas herramientas motivan una compra recurrente, y propician la lealtad a la marca mediante el ofrecimiento de atractivos beneficios y recompensas.

Hoy por hoy los hoteles, a través de sus programas de fidelidad, ofrecen beneficios y recompensas en forma desmedida tratando de que siempre sean más atractivos que los que ofrece la competencia; por lo tanto, es interés de la presente investigación analizar el comportamiento del consumidor final del servicio ofrecido por el hotel Fiesta Americana en la ciudad de Puebla (FAPU), para lograr así demostrar que la calidad, que comprende: ubicación, rango de facilidades, confort, ambiente, rango de servicios, velocidad del personal y hospitalidad a un precio razonable (Abbot y Lewry, 2001), es el principal factor que realmente interviene y da lugar a la compra recurrente, preferencia y consecuente lealtad hacia un hotel.
1.2
Objetivo General

Determinar si la ubicación, rango de facilidades, confort, ambiente, rango de servicios, velocidad del personal y hospitalidad a un precio razonable, a lo que en conjunto se conoce como calidad, es el factor que realmente interviene y da lugar a la compra recurrente, preferencia y consecuente lealtad hacia un hotel y así mismo establecer si los beneficios y recompensas del programa Fiesta Rewards son de importancia significativa para los clientes al momento de tomar la decisión de hospedarse en hoteles Fiesta Americana.
1.3
Objetivos Específicos

· Conocer la dependencia y relación existente entre la compra recurrente de los huéspedes de FAPU y la ubicación del hotel en la ciudad de Puebla.

· Conocer la dependencia y relación existente entre la compra recurrente de los huéspedes de FAPU y el rango de facilidades (Ej. baños, televisor, alberca, spa) con las que cuenta el hotel.

· Conocer la dependencia y relación existente entre la compra recurrente de los huéspedes de FAPU y el estándar de confort (Ej. limpieza, quietud, suavidad de las cama) que experimentan durante su estancia.

·  Conocer la dependencia y relación existente entre la compra recurrente de los huéspedes de FAPU y su percepción respecto al ambiente (Ej. Atractivo, decoración, arquitectura) del hotel.

· Conocer la dependencia y relación existente entre la compra recurrente de los huéspedes de FAPU y el rango de servicios ofrecidos (Ej. Valet parking, portero, concierge, servicio a cuartos) en el hotel.

· Conocer la dependencia y relación existente entre la compra recurrente de los huéspedes de FAPU y la velocidad del personal del hotel para dar respuesta y solución a sus dudas, peticiones y problemas.

· Conocer la dependencia y relación existente entre la compra recurrente de los huéspedes de FAPU y su percepción de Hospitalidad (Ej. Ser reconocido cuando llega a recepción, la calidez de la bienvenida).

· Conocer la dependencia y relación existente entre la compra recurrente de los huéspedes de FAPU y su percepción respecto al precio que paga por el servicio que recibe

· Conocer la dependencia y relación existente entre la compra recurrente de los huéspedes de FAPU y los beneficios a los que son acreedores por ser miembros del programa Fiesta Rewards.

· Conocer la dependencia y relación existente entre la compra recurrente de los huéspedes de FAPU y las recompensas que reciben por ser miembros del programa Fiesta Rewards.

· Explicar la influencia que cada uno de los factores que componen la calidad, en ausencia de los beneficios y recompensas del programa Fiesta Rewards, tienen sobre la frecuencia con la que los huéspedes miembros a dicho programa se hospedan en hoteles de la cadena Fiesta Americana.

· Explicar la influencia que los beneficios y recompensas del programa Fiesta Rewards, en presencia de las variables de calidad, tienen sobre la frecuencia con la que los huéspedes miembros a dicho programa se hospedan en hoteles de la cadena Fiesta Americana.

· Explicar la influencia que los beneficios y recompensas del programa Fiesta Rewards, en ausencia de las variables de calidad, tienen sobre la frecuencia con la que los huéspedes miembros a dicho programa se hospedan en hoteles de la cadena Fiesta Americana.

· Explicar la influencia que los beneficios del programa Fiesta Rewards, en ausencia de cualquier otra variable, tienen sobre la frecuencia con la que los huéspedes miembros a dicho programa se hospedan en hoteles de la cadena Fiesta Americana.

· Explicar la influencia que las recompensas del programa Fiesta Rewards, en ausencia de cualquier otra variable, tienen sobre la frecuencia con la que los huéspedes miembros a dicho programa se hospedan en hoteles de la cadena Fiesta Americana.

· Identificar los factores que presenten una mayor correlación con la frecuencia con la que los huéspedes se hospedan en hoteles de la cadena, y que propician así que un cliente decida o no hospedarse.

1.4
Hipótesis de la Investigación

H1: “La ubicación, rango de facilidades, confort, ambiente, rango de servicios, rapidez del personal y hospitalidad a un precio razonable, en conjunto, son el factor que realmente interviene y da lugar a la compra recurrente, preferencia y consecuente lealtad hacia el hotel Fiesta Americana, Puebla”.

H0: “La ubicación, rango de facilidades, confort, ambiente, rango de servicios, rapidez del personal y hospitalidad a un precio razonable, en conjunto, no son el factor que realmente interviene y da lugar a la compra recurrente, preferencia y consecuente lealtad hacia el hotel Fiesta Americana, Puebla”.

H2: “Los beneficios y recompensas del programa Fiesta Rewards son de importancia significativa para los huéspedes al momento de tomar la decisión de hospedarse en hoteles Fiesta Americana”.

H0: “Los beneficios y recompensas del programa Fiesta Rewards no son de importancia significativa para los huéspedes al momento de tomar la decisión de hospedarse en hoteles Fiesta Americana”.
1.5
Justificación y Relevancia de la Investigación

La investigación es conveniente en la medida en que los resultados de la misma exhiban los factores reales que influyen y propician a la compra recurrente y consecuente lealtad hacia un hotel y cadena; motivando así, un enfoque preciso en las estrategias de marketing que se fundamente en observaciones directas de los huéspedes de un hotel y no desperdiciando recursos en elementos que no influyen significativamente en la decisión de compra del cliente. Las implicaciones son trascendentes para una amplia gama de problemas prácticos, consiguiendo sentar las bases para el desarrollo de metodologías y procesos cuya finalidad sea maximizar ingresos aprovechando las compras recurrentes de los clientes leales.
¿Por qué hospedarse en Fiesta Americana, entre otros hoteles en la ciudad de Puebla? Es una interrogante cuya respuesta es de gran valor teórico pues señala los factores que motivan al cliente a regresar a un hotel, se pueden generalizar los resultados a principios más amplios al considerar que el cliente se hospeda en hoteles de la misma cadena, se podrá tener un mejor entendimiento de diversas variables y la relación entre ellas, aparte de sugerir ideas, recomendaciones o hipótesis para futuros estudios.

En toda estrategia, acercarse a un porcentaje pequeño del segmento de mercado que interesa o traslapar diferentes segmentos, resulta en un desperdicio de recursos; en la medida en que el cliente sea menos sensible a  los beneficios, ventajas, premios y puntos ofrecidos por los programas de lealtad y el hotel carezca de calidad, el acercamiento al mercado meta tendrá un enfoque de escopeta por lo tanto el impacto sobre el consumidor final será prácticamente nulo, lo que consecuentemente influirá negativamente en su lealtad al hotel; es por esto, que la investigación es de gran utilidad metodológica pues sugiere un instrumento para recolectar datos, analizarlos, entender variables y sus relaciones en diferentes contextos, además de definir los factores que propician la lealtad de los viajeros frecuentes al hotel Fiesta Americana, en la ciudad de Puebla.

1.6
Alcances y Limitaciones

El presente estudio se enfocará exclusivamente a la oferta hotelera en la ciudad de Puebla y específicamente en el hotel Fiesta Americana durante el mes de octubre del año 2004.

1.7
Glosario de Términos

Ambiente: Son aquellos aspectos intangibles proporcionados por el hotel como decoración, iluminación y música ambiental.
Beneficio social: Se refiere a que los clientes desarrollan un sentido de familiaridad e incluso una relación social con sus proveedores de servicio.

Beneficio del trato especial: Se refiere a un trato especial que comprende aspectos como el derecho al beneficio de la duda, obtener un acuerdo, precio especial o recibir trato preferencial.
Calidad: Totalidad de componentes  y características de un producto o servicio que tengan la habilidad de satisfacer las necesidades de los consumidores.

Check-in: Proceso en donde se realiza el registro de un huésped en el hotel, en donde presenta la forma de pago, firma el contrato por el servicio ofrecido y le es asignada una habitación.

Check-out: Proceso en donde se realiza el cierre de cuenta del huésped y este paga por los servicios recibidos.
Confort: Son aquellos aspectos tangibles e intangibles que son percibidos por el consumidor como limpieza, temperatura, suavidad de las camas, etc.

Compra recurrente: Compra repetida con el mismo proveedor de servicio.

Comunicación boca a boca: Conversaciones informales respecto de productos o servicios.

Enfoque escopeta: Utilizar medios de distribución más amplia, que sólo nos permitirá acercarnos a un porcentaje pequeño de segmento que se busca.

Follow up calls (llamadas de seguimiento): Son las llamadas que se realizan a los huéspedes una vez que se encuentre en su habitación para verificar que todo este correcto.

Front Office: Se refiere al departamento de recepción. 

Hipótesis: Declaración tentativa de las relaciones entre dos o más variables.

Heterogeneidad: Se refiere a que nunca va existir dos servicios iguales y que va depender de la persona que este otorgando el servicio, además que un cliente no va ser igual que otro, cada uno va tener diferentes necesidades y demandas.

Hospitalidad: La acción de hacer sentir bienvenidos a los huéspedes.

Intangibilidad: Debido a que el servicio, por naturaleza, son ejecuciones o acciones no es posible verlos, sentirlos, degustarlos ni tocarlos de la misma forma en la que se pueden percibir los bienes tangibles.

Lealtad: Nivel de compromiso que establecen los consumidores con determinadas marcas de productos o categorías de servicios. 

Marketing Mix (Mezcla de Marketing): Configuración distintiva de las cuatro variables básicas de mercadotecnia (producto, promoción, precio y canales de distribución) que controla una organización dedicada a la mercadotecnia.
Marketing de relaciones: Mercadotecnia enfocada a crear relaciones fuertes, duraderas, con un grupo núcleo de consumidores, haciéndolos sentirse bien acerca de cómo la compañía hace negocios con ellos, y dándoles alguna clase de conexión personal con le negocio.

Mercadotecnia: Actividades diseñadas a incrementar el flujo de bienes, servicios e ideas de los productores a los consumidores con el fin de satisfacer los deseos y necesidades de los consumidores.
Percepción: Proceso por el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los estímulos en una interpretación del mundo significativo y coherente.

Percepción de la calidad: Con frecuencia los consumidores juzgan la calidad de un producto o servicio sobre la base de una diversidad de indicios de información que pueden asociar con el producto; algunos de estos indicios son intrínsecos del producto o servicio, otros son extrínsecos como precio, ubicación ,ambiente, confort, rango de servicios, rango de facilidades, etc. 

Perecederos: Se refiere al hecho de que los servicios no pueden preservarse, almacenarse, revenderse o regresarse.

Precio: Valor que paga el cliente a cambio de un servicio recibido.

Producción y consumo simultaneo: Los servicios primero se venden y luego se producen y consumen simultáneamente.

Programas de viajero frecuente: Programa en el cual se establece una serie de beneficios y recompensas a los clientes que utilizan varias veces un mismo servicio.

Rango de facilidades: Son las instalaciones con las que cuenta el hotel como baños, televisión, alberca, etc.

Rango de servicios disponibles: Son aquellos servicios proporcionados por el hotel como son valet parking, concierge, servicio a cuartos.

Rapidez en el servicio: Se refiere a la capacidad de respuesta que tiene los empleados para satisfacer y resolver tanto las necesidades como problemas de los huéspedes.

Sistema de Satisfacción de Huéspedes: Son encuestas que se realizan a los huéspedes durante el registro de su salida (check out) con el objetivo de investigar su satisfacción con los servicios y su conformidad con las instalaciones.

Servicio: Un servicio es una acción, proceso y ejecución.
Servicio esperado: Servicio que el cliente, piensa y siente que recibirá del proveedor de servicio.
Servicio recibido: Servicio otorgado por el prestador de servicios.

Segmentación de mercado: Proceso de dividir un mercado potencial en distintos conjuntos de consumidores, y seleccionar uno o más segmentos como mercado objetivo que debe alcanzar como una mezcla particular de mercadotecnia.

Segmentación demográfica: División de un mercado total en subgrupos más pequeños, sobre la base de características objetivas, como edad, sexo, estado civil, ingreso, ocupación o educación.
Segmentación geográfica: La división de un mercado potencial total en subgrupos más pequeños, sobre la base de variables demográficas (es decir, región, estado o ciudad).

Segmentación relacional o de uso: Forma popular y efectiva de segmentación que categoriza a los consumidores en términos de características de producto, servicio o uso de marca, tales como velocidad en el uso, estatus de concientización y grado de lealtad a la marca.

Ubicación: Lugar donde se encuentra ubicado el hotel, por ejemplo; si se encuentra en suburbio, centro, etc. 

Ventaja relativa: Grado en que los consumidores potenciales perciben que un nuevo producto es superior a las alternativas existentes.

1.8
Organización del Estudio
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La organización del estudio comprenderá nueve meses donde las actividades, detalladas en el cronograma, serán programadas de manera mensual.
CAPITULO II

Marco Teórico

2.1 Definiendo Valor y Satisfacción para el Cliente

Día con día se libra una feroz batalla en la industria hotelera, una encarnizada competencia por conseguir sobrevivir en un mercado saturado con ofertas tan atractivas o más que las propias, por tal motivo es imperante enfocarse en ofrecer y entregar al mercado meta un servicio superior en valor y calidad, y crear con esto una sólida estructura de confianza, Powers y Barrows (1999) establecen que el servicio será lo único que marque la diferencia entre apenas sobrevivir o tener éxito, ya que las nuevas generaciones de compradores de servicios crecen en sofisticación y reconocen el valor de su dinero, por lo que realizan sus compras en conciencia del valor que reciben a cambio del precio que pagan; Kotler, Bowen y Makens (2003) señalan la importancia de crear clientes y no solo productos como una habilidad necesaria para sobrevivir en el mundo actual. 

En el momento en que los elementos del marketing mix son implementados directamente sobre el mercado meta se obtiene una estrategia competitiva, como lo señalan Barrows y Powers (2003) al ser ésta una estrategia propia, identifica al hotel y le da presencia dentro de la plaza; sin embargo, obtener clientes no es únicamente la responsabilidad del departamento de ventas o marketing, pues a pesar de que toda venta comienza con un producto, ponerle precio y colocarlo al alcance del consumidor, no es suficiente para retener clientes; es indispensable ya realizar un esfuerzo conjunto con todos los departamentos del hotel y entregar así un servicio de valor y alta calidad.

Al pensar en la forma en que los grandes corporativos, a través de sus cadenas hoteleras, buscan a sus clientes o cómo éstos buscan hotel; es fácil imaginar a una persona navegando a través de páginas de Internet, visitando agencias de viajes o preguntado referencias a familiares y amigos, ninguna de estas situaciones es exclusiva para un solo hotel o una sola cadena, es común encontrar una gran variedad de ofertas de hospedaje, de diferente categoría y precios en un buscador, así como folletos en una agencia; de tal forma, que lo que se debe buscar es entender la manera en cómo los clientes toman la decisión de hospedarse en un hotel.

El cliente siempre va a buscar el mayor beneficio al menor costo, indican Barrows y Powers (2003) cada uno forma una expectativa del valor del servicio que busca y actúa en base a ésta, luego compara el valor real del servicio que recibe contra su expectativa del mismo, lo que consecuentemente afecta su satisfacción y conducta de compra recurrente. Reducir la brecha entre lo que el cliente espera y lo que él mismo experimenta, es solo parte de la solución pues a medida en que la brecha se reduce, disminuye la distancia entre lo que el cliente espera y recibe consiguiendo así tan sólo quedar satisfecho, para motivar su lealtad habrá que superar el servicio que espera al exceder sus expectativas del mismo.

2.1.1 Valor para el Cliente

El servicio será de valor para el cliente en la medida en que éste juzgue que el servicio satisface sus necesidades. Lane y Dupré (1997) hacen énfasis en la relación entre utilidades y servicio, detallando que tanto las utilidades como el crecimiento de estas son estimulados por la lealtad del cliente; a su vez, la lealtad es consecuencia de su satisfacción, misma que resulta del valor provisto al huésped; dicho valor es creado por empleados leales, productivos y satisfechos que son apoyados por políticas y estrategias de calidad que les permiten satisfacer las necesidades de los huéspedes consiguiendo así proporcionarle una experiencia de “marca” al aumentar el valor del servicio que ofrecen.

Para crear una experiencia que distinga al hotel de entre todas las demás opciones de hospedaje, en necesario primero definir el segmento al cual desea dirigirse, la forma adecuada de medirlo y estar completamente seguro de que éste sea rentable a largo plazo de tal manera que se pueda obtener un valor agregado al crear y entregar un servicio que le haga diferente a los competidores. De entre todas las bases de segmentación existentes para atacar a un mercado, tradicionalmente las empresas se han orientado hacia una base demográfica, sin embargo, segmentar a los clientes bajo una base de factores de comportamiento representa un enfoque mucho más útil. Un cliente frecuente que permanece con una empresa a lo largo del tiempo, eventualmente comenzará a prestar mucha más importancia al servicio y la calidad del mismo, más aun que al precio en sí, por lo que los bonos económicos van perdiendo efectividad (Henry, 2003).

La clave para mantener a un cliente y construir una estructura de confianza es conocerlo tan bien o mejor aun de lo que él conoce al hotel (Nebel, 1991). Una forma de conseguir esto es mediante las investigaciones de mercado, mismas que buscan determinar las expectativas, experiencias y el comportamiento del cliente en la medida que sus necesidades están siendo satisfechas. Según Henry (2003) el reto de toda organización es crear interacciones personales, placenteras y memorables para los clientes haciendo uso de estrategias como llegar a conocerlo, permanecer en contacto con él y entender tanto sus necesidades como sus preferencias a través de la retroalimentación y observación del mismo.

Según Henry (2003) el servicio se podrá crear una vez que la empresa misma haya descubierto y entendido aquello que el cliente valora. En resumen un servicio de marca debe de ser de valor para el mercado meta y de esta forma tener un valor económico, calidad, ser confiable e innovador para finalmente ser ejecutable de tal manera que satisfaga las necesidades y expectativas de los clientes. De esta forma cada empleado de la empresa conocerá perfectamente cómo cada huésped desea ser servido, por todo lo antes descrito el servicio no debe ser tomado a la ligera y siempre debe ser entregado con calidad, lo que significa un diseño organizacional completo dirigido hacia alcanzar esta meta y así ganar la lealtad del cliente al satisfacer e incluso exceder sus expectativas en cada una de sus interacciones y momentos de verdad.

2.1.2 Satisfacción del Cliente

La satisfacción del cliente depende completamente de su expectativa del servicio y la manera en cómo este se desarrolla. Según Zeithaml y Bitner (2001) un cliente satisfecho es aquel que paga por un servicio o producto que respondió a sus expectativas; de tal manera, que cuando el servicio no cumple con las expectativas del cliente, se genera insatisfacción; por el contrario, cuando el servicio excede sus expectativas, se provoca gran satisfacción y motiva lealtad.
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Averiguar cómo el cliente forma sus expectativas es indispensable para desarrollar estrategias de atracción y retención de clientes; dichas estrategias no deben ser muy ambiciosas ya que si alzan demasiado las expectativas del cliente es probable decepcionarlo y afectar negativamente su satisfacción; así mismo, no deben buscar crear expectativas de bajo nivel pues a pesar de ser garantía de satisfacción para todas aquellas personas que compran el servicio de hospedaje, pude fallar en atraer suficientes compradores. Zeithaml y Bitner (2001) sostienen que el cliente forma dos expectativas diferentes del servicio que espera, una denominada servicio deseado que describe la percepción que el cliente tiene de lo que el servicio podría llegar a ser y el servicio adecuado, que representa el nivel de servicio mínimo que el cliente esta dispuesto a tolerar; a la diferencia que existe entre el servicio deseado y el nivel de servicio adecuado se le conoce como zona de tolerancia y es única para cada persona.

Figura 1: Servicio Esperado // Fuente: (Zeithaml y Bitner, 2001)


Dirigir los esfuerzos del departamento de ventas y habitaciones hacia el intervalo entre servicio deseado y servicio adecuado es un enfoque muy común, lamentablemente no es seguro, pues aún los clientes satisfechos saben reconocer una buena oferta y no encuentran problemas ni grandes complicaciones para cambiar de hotel cuando ésta se presenta. El enfoque debe ser ambicioso y buscar sobrepasar el nivel del servicio deseado creando así una gran experiencia de servicio.
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Creatividad y rigurosos análisis es lo que se necesita para diseñar una experiencia de servicio, así como atención a los detalles, pensar de forma integral, perspectivas multifuncionales, y compromiso, pero más que nada se necesita de empatía; tener sensibilidad a lo que el cliente siente, piensa, desea y necesita; para así trabajar con estas ideas en mejorarlo. La gran experiencia no sólo debe exceder las expectativas del servicio, sino que debe ser un elemento diferenciador entre el hotel y sus competidores.  
Figura 2: Cascada de servicio // Fuente: (Zeithaml y Bitner, 2001)

La nueva experiencia debe estar diseñada de tal manera que cada interacción o momento de verdad con el cliente, a lo largo de la cascada de servicio, intensifique la relación y fortalezca la estructura de confianza. Se debe ver la experiencia de manera integral; de tal manera, que cada acción lleve de forma implícita la experiencia de servicio. Es recomendable utilizar las experiencias como un elemento diferenciador del servicio entre hoteles y como una herramienta que promueva lealtad ya que resulta más difícil duplicar una gran experiencia que imitar un nuevo servicio o producto. Kotler, Bowen y Makens (2003) explican que la satisfacción del cliente no debe ser tan solo una meta, sino también un factor decisivo en el éxito del hotel y así mismo reconocer los múltiples beneficios que aporta un cliente leal al recomendar, hablar positivamente del servicio y productos, regresar periódicamente y ser menos sensible al precio que aquellos clientes no leales.

2.1.3 Satisfacción Versus Lealtad del Cliente

Un cliente estará satisfecho en la medida en que sus expectativas se cumplan, si el servicio o experiencia del mismo excede sus expectativas, el huésped quedará más que satisfecho; por otro lado,  si las expectativas son demasiado altas para el servicio que recibe permanecerá insatisfecho. Sin embargo, lealtad implica que el cliente regrese al hotel. Un cliente satisfecho puede regresar o no al hotel, mientras que un cliente leal, lo hará por el tiempo que el considere que su relación con el hotel permanezca vigente.  Estudios recientes han demostrado la existencia de una relación proporcional entre satisfacción y lealtad (Henry, 2003). Es posible tener satisfacción sin lealtad; sin embargo, para un huésped leal la satisfacción es un requisito. 

Según Kotler, Bowen y Makens (2003) un aumento en la lealtad conlleva un aumento en las utilidades ya que sus investigaciones han demostrado que un cliente leal es insensible al precio y por lo tanto es menos probable que se vea atraído por ofertas de la competencia o incluso que cambie de hotel. Así mismo, un huésped leal funciona como una excelente fuerza de ventas al crear relaciones de trabajo con el hotel, hacer referencias del mismo, recomendarlo a quien le pregunte y transmitir sus experiencias de viva voz. De igual modo, sus resultados demuestran que aquellos clientes leales compran un mayor rango de productos y servicios del hotel, incluso sus consumos en restaurante son mayores que aquellos de los huéspedes no leales y finalmente servirle representa un menor costo para el hotel debido a que ya conoce el producto y no necesita de mucha información a la vez que funciona y le gusta involucrarse con la marca al responder las [image: image32.png]These 8 variables explain 8.4% of the variance of Frecuencia_Hospedaje
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preguntas de otros huéspedes.

Figura 3: Relación Lealtad – Satisfacción // Fuente: (Zeithaml y Bitner, 2001)
Henry (2003) establece que la comunicación boca a boca es la publicidad menos costosa así como la más efectiva ya que un cliente satisfecho le comentará su experiencia de 11 a 12 y estos a su vez se lo contarán a otros 10 a 12 personas, por lo tanto es de gran importancia que las empresas se aseguren de cubrir cada una de las necesidades de sus clientes y sobre todo superar las expectativas de los mismos y así garantizar beneficios para ambas partes.

Zeithaml y Bitner (2001) describen que aparte de recibir los beneficios propios del servicio que se compra, una relación a largo plazo conlleva otra clase de beneficios que incluso pueden detonar la lealtad de los clientes. Cuando los huéspedes del hotel saben exactamente qué esperar del servicio, dejan de sentir ansiedad por hospedarse en un lugar que desconocen y además tienen seguridad y confianza en el proveedor del servicio, se presenta el beneficio de confianza. Así mismo, existe el conocido beneficio social que se presenta cuando el cliente desarrolla un sentido de familiaridad con las personas que proveen el servicio dentro del hotel; y finalmente se presenta el beneficio del trato especial, que ocurre cuando el cliente puede llegar a tener un acuerdo con el hotel de tal forma que recibe un trato preferencial o algún precio especial, así como descuentos o rebajas.

De las relaciones a largo plazo con los huéspedes, los hoteles también obtienen beneficios, se presenta un incremento de las compras de los huéspedes leales, los costos se reducen al no necesitar atraer nuevos clientes pues se sostienen relaciones duraderas con viejos clientes que a su vez recomiendan el hotel a otras personas que posteriormente se convertirán en nuevos clientes; e indirectamente se retienen empleados, pues cuando se tiene una sólida base de clientes satisfechos y leales que han desarrollado cierta familiaridad con el personal del hotel, estos últimos obtienen una mayor satisfacción del trabajo que desempeñan lo que les motiva permanecer en la compañía por más tiempo (Zeithaml y Bitner, 2001).

Según Schiffman y Kanuk (1997) estudios en hábitos de compra del consumidor han descubierto que aquellas marcas que tienen mayores participaciones del mercado tienen grupos de clientes leales proporcionalmente mayores a aquellas empresas con marcas cuyas participaciones en el mercado no son importantes. Por esa razón es importante determinar aquellos factores que se encuentran presentes en el desarrollo de una actitud leal que consecuentemente dará pie a una mayor frecuencia de compra, y de esta forma poder distinguir la lealtad "real" de la llamada lealtad "espuria" que tan solo es producto de una decisión de compra enmarcada por la ausencia total o parcial de opciones similares o mejores de hospedaje. Todo esto permitirá al departamento de ventas delimitar eficazmente sus segmentos y desarrollar eficientes estrategias de atracción y retención basadas en los factores que realmente intervienen y dan lugar a la lealtad que los huéspedes tienen hacia con el hotel consolidando así sólidas estructuras de confianza que darán pie a relaciones de largo plazo entre el hotel y sus clientes.

2.2 Marketing de Relaciones

El marketing de relaciones es considerado como todas aquellas actividades que tienen el fin de establecer, desarrollar y mantener relaciones de intercambio entre los proveedores, compradores, organizaciones alrededor de la empresa y el personal de  la misma (Abbott y Lewry, 2001). El principal objetivo de esta clase de marketing es proveer al cliente de un valor a largo plazo, lo que se traduce en satisfacción a largo plazo, para lograr este objetivo es necesario que todos los departamentos del hotel trabajen en equipo y se involucren con el cliente y su satisfacción, alcanzando crear en consecuencia relaciones de lealtad.
El marketing de relaciones ha surgido como un nuevo concepto que ha venido a revolucionar el enfoque del marketing tradicional, debido a que este realmente busca, como su nombre lo dice, el tener una relación a largo plazo con los clientes, y que consecuentemente represente una mayor utilidad por cliente. Ya que su enfoque se basa principalmente en obtener ganancias de cada una de las diferentes compras que un mismo cliente haga a lo largo del tiempo y que a diferencia del marketing tradicional no sea una única compra de un solo cliente cuya característica  le hace menos rentable.

	Marketing de Relaciones
	Marketing Tradicional

	Orientado hacia la retención de clientes
	Orientado hacia transacciones individuales

	Contacto continuo con el cliente 
	Contacto esporádico con el cliente

	Enfoque en el valor del cliente
	Enfoque en las características del producto

	Horizonte al largo plazo
	Horizonte al corto plazo

	Alto énfasis en servicio al cliente
	Bajo énfasis en servicio al cliente

	Alto compromiso en alcanzar las expectativas
	Bajo compromiso en alcanzar las expectativas

	La calidad concierne a todo el personal
	La calidad concierne al personal de producción



Tabla 1: Comparación entre Marketing de Relaciones y Marketing Tradicional // Fuente: (Kotler, Bowen y Makens, 2003)
Según Kotler, Bowen y Makens (2003) el esfuerzo por encontrar clientes frecuentes no debe permanecer ahí sino ir más allá hasta buscar formar relaciones a largo plazo que lleve a clientes leales, por tal motivo el marketing de relaciones busca crear, mantener y mejorar las relaciones con los clientes.

Así mismo, se ha comprobado que es cinco veces más rentable mantener a los clientes actuales que atraer a uno nuevo o incluso quitárselos a la competencia (Perreault y McCarthy, 1999).  Por lo tanto el marketing de relaciones tiene entre sus principales metas ganar la confianza de los clientes, sosteniendo buenas relaciones con ellos, y con los que están alrededor de una empresa como son los proveedores y clientes internos (empleados), todo esto a través de la promesa y cumplimiento del suministro de un servicio de alta calidad a un precio razonable y  al alcance del mercado meta (Walker, 2001)

Reid y Bojanic (2001) establecen que existen varios aspectos por los cuales es importante utilizar el marketing de relaciones, sobre todo por los alcances que este tiene, entre los cuales destacan los siguientes; en primer lugar, logrará que el cliente sea menos sensible al precio del producto o servicio, debido a que como ya está acostumbrado a esa marca, ya la conoce y sabe como es, por lo tanto ya no pensará en la competencia  y se logrará  que se sienta a gusto usando esa marca. Otro factor que provoca es que un cliente prefiera una marca entre varias y un cliente contento, será el mejor medio de comunicación, ya que al estar satisfecho  lo expresará a otras personas. Reid y Bojanic (2001) establecen que también, un cliente que es fiel ayuda a disminuir costos, esto se debe a que el conocimiento que se tiene de él respecto a sus gustos y necesidades será más fácil  lograr su satisfacción.  Igualmente, un cliente que es leal puede ser más accesible a los cambios de una empresa y si ofrece más servicios él los adquirirá. Finalmente, estos tipos de clientes proporcionan nuevas e innovadoras ideas a las empresas para su propio mejoramiento, es decir, los consumidores van dando sugerencias acerca de cómo mejorar la operación de la empresa. De esta manera, sí la empresa toma en cuenta esos puntos de vista logrará cumplir tanto con las expectativas del cliente, como provocar que este se sienta parte de la empresa, trayendo consigo a largo plazo una mayor lealtad del él hacia la compañía.

Kotler, Bowen y Makens (2003) describen tres herramientas para mejorar las relaciones e incrementar la satisfacción del cliente, la primera busca recompensar la preferencia del cliente mediante el uso de beneficios financieros ofreciendo así habitaciones de calidad superior a la reservada respetando la misma tarifa, y también registrando a los huéspedes en programas de clientes frecuentes aumentando la oferta de beneficios y recompensas en función al numero de noches anuales que el cliente pasa en hoteles de la cadena

La segunda herramienta se basa en la formación de enlaces sociales, esto se refiere a crear en los empleados del hotel la conciencia de que la clientela esta conformada por huéspedes o clientes individuales, esta forma de pensar les permitirá ofrecer un servicio personalizado llegando incluso hasta saber la manera en que cada huésped desea ser servido a la vez en que se logra que el cliente lleve consigo la sensación de ser importante para la empresa. Finalmente, la tercer herramienta consiste en crear enlaces estructurales, esto es desarrollar sistemas centralizados de reservaciones, líneas telefónicas lada 800, horas flexibles de check in y check out, y mensajes personalizados en el televisor, entre otras características que por su naturaleza, resultan difíciles de copiar

El marketing de relaciones como ya se mencionó es sumamente importante si lo que busca la empresa es crear  lealtad en sus clientes, por eso es importante utilizar este tipo de marketing como una herramienta que llevará a conseguir la fidelidad (Angelo y Vladimir, 1998).  Existe una estrategia importante en el marketing de relaciones, el principio de esta estrategia es que el objetivo que debe perseguir cualquier empresa no es solo  conseguir la satisfacción total del cliente al adquirir un cierto producto o servicio, sino  lograr como empresa una relación intima de cooperación y beneficios a largo plazo con el consumidor. Pero esto debe ser de forma individualizada donde el consumidor sienta que es importante para la empresa (Reid. y Bojanic, 2001)
La lealtad esta relacionada con el valor percibido por parte de los clientes por algún producto o servicio, y  de esto depende la habilidad de la empresa para ofrecer calidad, servicio, precio y una imagen  lo cual traerá consigo la fidelidad de los clientes (Reid. y Bojanic, 2001)
2.3 Retención de Clientes

En la medida en que la competencia aumenta, las diferencias en el producto base disminuyen (Gee, 1994); esto es quiere decir que mientras más hoteles abran año con año, menor es la diferencia entre las características básicas de sus habitaciones, en la actualidad son tantas las opciones de hospedaje que resulta difícil para muchas personas distinguir una marca o cadena de hoteles con solo ver fotografías de sus habitaciones.

Para ganar la preferencia de los clientes, se debe diseñar un servicio que encuentre y supere las expectativas del cliente, servicio que funcione como elemento diferenciador de entre todas las demás opciones de hospedaje en el mercado (Hart y Troy, 1986). Siguiendo la tendencia del marketing tradicional, lo importante era cerrar ventas individuales cada vez sin importar si los clientes regresaban o no, de tal manera que resultaba común dejar ir 100 clientes pues al día siguiente habría 100 clientes más. Sin embargo, diversos estudios (Kotler, Bowen y Makens, 2003) han demostrado que conservar esos primeros 100 clientes, en las empresas de servicio, resulta mucho mas rentable que conseguir 100 nuevos clientes, ésta es precisamente la base del marketing de relaciones, crear una “sociedad” con el cliente de manera que ambas partes resulten beneficiadas.

2.3.1 Costo de Clientes Perdidos

Kotler, Bowens y Makens (2003) critican a las empresas de servicios que hacen uso del marketing tradicional, pues se enfocan en atraer nuevos clientes y en realizar ventas cuando el enfoque debería centrarse en retener clientes; es indispensable crear relaciones y no solo transacciones individuales, actividades post-venta motivarán más la lealtad del cliente que una serie de actividades de pre-venta. La mayoría de las empresas fallan en ver el verdadero potencial y valor de los clientes frecuentes, por esta razón invierten grandes cantidades de recursos en el desarrollo de estrategias y combinaciones del marketing mix encaminados a atraer nuevos clientes, cuando resultaría mucho más eficiente tan solo el proveer un servicio de alta calidad a los huéspedes y motivar así su lealtad.

2.3.2 Resolviendo Quejas de Clientes

En la venta de un servicio, como lo es el hospedaje, existen innumerables variables que dependen a su vez tanto de las instalaciones del hotel como del personal que labora en el mismo, en el control de esas variables se encuentra la exitosa venta del servicio; sin embargo, habrá momentos en los que incluso dentro de los hoteles mejor administrados, sea difícil anticiparse a las demandas y satisfacer las necesidades de cada uno de los huéspedes, y el huésped no perdona, si al aparecer un problema éste se soluciona rápidamente, el cliente probablemente volverá; si no se resuelve, se habrá perdido al cliente.
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Figura 4: Intenciones de Recompra de Clientes Descontentos// Fuente: (Zeithaml y Bitner, 2001)
En los hoteles sucede algo muy curioso, mientras más tiempo se deja pasar desde el momento en que se identifica un problema hasta el punto donde se toman las primeras acciones para solucionarlo, más difícil y complicada se vuelve la solución del mismo. La ecuación es realmente simple pero resume una gran verdad: la magnitud del problema mantiene una relación inversamente proporcional a la velocidad de respuesta del personal que lo identifica. De forma que en la pronta y adecuada atención a una queja radica la solución de un posible problema. Estudios expuestos por Kotler, Bowen y Makens (2003) muestran que ante la aparición de un problema importante, 92% de los clientes deciden no volver a comprar el servicio; mientras que si el problema es resuelto rápidamente 82% de esos clientes regresarán. Motivar la confianza del huésped para que se acerque a recepción y exponga sus quejas, es realmente importante pues mientras menos tiempo tome el resolver un problema, mayor será el índice de personas que decidan volver al hotel.

Cuando los huéspedes manifiestan inconformidad, disgusto o descontento, se presenta la queja; la queja es una situación fácilmente manejable, pero de no darle importancia y atenderse inmediatamente se puede transformar en una situación difícil que necesita ser solucionada, entonces se convierte en un problema (Shriver, 1988). El tiempo que la situación permanezca en estado de queja será difícil identificarla, por eso es importante contar con herramientas como el Sistema de Satisfacción a Huéspedes “SSH” (cuestionario entregado al check out) o las follow up calls (llamadas de verificación minutos después del check in), entre otras, cuyo objetivo es mantener la calidad del servicio en el hotel mediante la indagación y medición de las opiniones expresadas por el huésped.

Por ser el primer lugar donde el huésped tiene contacto  con el hotel, es la recepción el punto donde comúnmente éste expondrá su queja y esperará la solución de su problema. Es por esto que todo recepcionista debe, del check in al check out, transmitir una imagen de capacidad, calma, comprensión, discreción y empatía, dichas cualidades le darán al huésped la confianza necesaria para acudir a recepción y demandar un mejor servicio a través de la solución a su problema.

El manejo de quejas antes de que evolucionen a problemas y la solución de los problemas mismos es una tarea que nadie desea realizar ya que un huésped molesto siempre representa una situación incomoda y consecuentemente un “mal rato” para el recepcionista que lo atiende; sin embargo, es importante recordar que las quejas no son malas, por el contrario, las quejas ayudan tanto a identificar áreas de oportunidad como a evitar problemas, ya que de la satisfacción del huésped depende el éxito o fracaso del hotel.

2.4 Unión de Marketing y Calidad

La completa satisfacción del cliente es un factor decisivo en su lealtad y clave en la decisión de compras recurrentes; por esta razón, es importante tomar en consideración los conceptos de servicio y hospitalidad que por sus características de intangibilidad resultan difíciles de definir, por tanto; cuando se habla de hospitalidad se refiere completamente al proceso de satisfacer y anticipar las necesidades de los clientes abarcando con esto todo lo que el cliente ve, percibe y siente y por lo cual paga un precio. Es de vital importancia identificar las necesidades de los clientes y considerar que a pesar de que muchas de estas son tangibles otras no lo son y conllevan un fuerte peso psicológico que depende en gran medida de sus expectativas previas (Abbott y Lewry, 2001).

A pesar de que el término servicio se encuentra estrechamente relacionado con la definición de hospitalidad, su principal distinción radica en el desarrollo de la actividad misma, dicho en otras palabras, engloba todas las actividades llevadas a cabo por el personal con el solo objeto de satisfacer las necesidades del cliente; sin embargo, el solo hacer las cosas no basta, el cómo se hacen es aun mas importante pues influye de manera importante en la percepción que el cliente tiene de su satisfacción, y consecuentemente interviene psicológicamente sobre sus futuras compras (Abbott y Lewry, 2001).

Como lo definen Kotler, Bowen y Makens (2003) intangibilidad, variabilidad, inseparabilidad y perecederibilidad son las características del servicio sobre las cuales se basa la industria de servicios. 

Cuando Kotler, Bowen y Makens (2003) hablan de intangibilidad se refieren a que el servicio no es un producto físico que se pueda ver, oler, escuchar, degustar y sentir antes de su compra, por lo tanto esto hace que sea mas difícil que el cliente demuestre o conserve evidencia de haber adquirido el producto. Inseparabilidad se refiere a que el cliente y el servicio no pueden ser separados ni tomados de forma independiente ya que para que uno se dé es indispensable que el otro exista, por lo tanto, se afirma que el consumo y la producción del servicio son simultáneos. Hablando de variabilidad, esto quiere decir que el servicio es heterogéneo, ya que sus características propias dependen de diferentes factores como es quién, donde y cuándo se otorga el servicio, y debido a que el servicio es consumido y producido de forma simultanea provoca que se tenga un control limitado de calidad ya que los flujos cambiantes de la demanda funcionan en detrimento de la entrega consistente de un servicio de calidad. Perecedero se refiere a la característica de los servicios de no poder ser almacenados o inventariados.

Tener en mente las características del servicio es importante para entender completamente como funciona la entrega del mismo, éste no se puede probar antes de ser comprado, ni mucho menos se puede inventariar, el hotel sólo tiene una oportunidad para hacerlo correctamente y proporcionar así un servicio de calidad. Ofrecer un servicio de hospedaje requiere que muchos empleados estén en contacto con el huésped durante incontables encuentros de verdad a lo largo de su estancia, lograr la calidad total no es una meta sino un proceso de mejora continua que busca solo reducir las fallas y mejorar la percepción que el cliente tiene de la calidad del hotel y del servicio que recibe. 

2.5 ¿Qué es Calidad?

La idea global tras el concepto de hospitalidad se basa en la anticipación y satisfacción de las necesidades de los huéspedes y su percepción de calidad se verá influida en la medida en que estas necesidades sean satisfechas; la calidad es subjetiva y mantiene una estrecha relación con el precio y la percepción del cliente. 

Abbot y Lewry (2001) mencionan que un factor importante en la lealtad del huésped es la calidad que percibe, la cual es proporcional a la medida en que el hotel satisface sus necesidades; sin embargo, definir calidad como un solo elemento es difícil pues conserva un grado de intangibilidad característico de todos los servicios, por lo que se sugiere el estudio de una fórmula para determinar calidad donde los diferentes elementos conforman diferentes partes tangibles y mesurables.

Q =  (U + F + C + A + R + V + H) / P


Figura 5: Fórmula de Calidad // Fuente: (Abbot y Lewry, 2001)
Donde Q es calidad; U es ubicación, localización dentro de la ciudad, ubicación en los suburbios, etc; F es rango de facilidades (Baño, televisión, alberca, etc.); C es nivel de confort (temperatura, silencio, limpieza, suavidad de la cama, etc.); A es ambiente (atractivo de la decoración); R es rango disponible de servicios (valet parking, porteros, concierge, servicio a cuartos); V es velocidad del servicio; H es hospitalidad (calidez de la bienvenida por parte del personal) y P es precio (es una percepción alta, promedio o baja en relación al rango de los servicios ofrecidos y las facilidades disponibles)

Esta forma de evaluar la calidad no es mas que una estructura conceptual cuyas características facilitan su conversión a un mecanismo de evaluación de la calidad donde el huésped puede realizar dicha evaluación mediante la respuesta de herramientas, encuestas o cuestionarios.

La calidad del servicio en sí se basa en la naturaleza misma del servicio, en otras palabras se refiere a todo lo que el cliente espera que el servicio sea.

El servicio debe ser confiable en todo momento, esto es no tener errores en ninguna parte de los diferentes procesos que se realiza, desde la toma de la reservación hasta el momento en que el cliente ha registrado ya su salida del hotel; un error en el proceso, que puede ir desde asignar una habitación que discorde con las características solicitadas por el huésped, hasta sobrevender el hotel y perder la reservación de un futuro cliente; afecta enormemente la percepción que tiene de la calidad del servicio que recibe (Vallen y Abbey, 1987).

Se espera que el servicio sea responsivo, que siempre se realice la acción por satisfacer las necesidades y requerimientos del huésped en el momento en que él lo solicita y no cuando él o los empleados decidan hacerlo; por tal motivo, es conveniente tener un adecuado diseño de layout de las áreas publicas y centros de consumo, así como manuales que establezcan y diseñen flujos de servicio donde se muestren o sugieran tiempos de entrega del servicio (Fitzsimmons, 2000).

La cortesía es un elemento indispensable del empleado que otorga el servicio ya que la falta de esta será evidencia de una pobre hospitalidad, elemento integral de la calidad y cuya carencia funciona en detrimento de ella (Vallen y Abbey, 1987).

Orientarse al consumidor se refiere a poner primero al cliente del hotel, de tal manera que el huésped tenga la sensación de que él es la prioridad para este y sus empleados; después de todo, los empleados no trabajan para la compañía, trabajan para el huésped quien paga un precio, por lo que el cliente espera recibir a cambio de su dinero un servicio completo (Vallen y Abbey, 1987).

Puede resultar emocionante para el personal del hotel comentar con otras personas cualquier actitud, observación o conocimiento que se tenga de cualquier huésped importante o celebridad que por el momento permanezca como huésped del hotel; sin embargo, este impulso se debe repeler con energía pues la confidencialidad es una característica muy valorada por los clientes (Henry, 2002).

El cuidado, la atención que el personal del hotel tiene hacia las necesidades del huésped es importante en el desarrollo y adquisición de sus percepciones de calidad.

2.6 Beneficios de un Servicio de Calidad

2.6.1 Retención de Clientes

Un servicio de calidad es el factor clave que determinará la lealtad de los clientes hacia los hoteles dentro de un contexto de enardecida y creciente competencia entre grandes cadenas. De entre los principios dictados por el marketing de relaciones, cabe destacar aquel que señala la supervisión y evaluación detallada de la calidad de la relación, ya que la esencia misma del marketing de relaciones esta orientada en mantener dichas relaciones a lo largo del tiempo. Por tal motivo es importante la realización de evaluaciones que midan, por lo menos de manera anual, la relación existente con el cliente, su satisfacción con el servicio recibido, su satisfacción con el proveedor mismo del servicio y la calidad que es percibida en el momento de verdad (Zeithalm y Bitner, 2001).

Según Zeithalm y Bitner (2001) toda empresa de servicios que trabaje bajo los esquemas del marketing de relaciones debe realizar un importante esfuerzo e inversión en la creación de una base de datos que proporcione información personal de los clientes actuales del compañía y aporte datos en relación a sus gustos y preferencias, las compras que han realizado, los ingresos que han generado y los costos que representan para la organización. Fiesta Rewards cuenta con una base de datos detallada acerca de sus clientes. Con esta información se elaboraran individualmente los boletines que se envían de manera bimestral a los miembros de sus tarjetas Fiesta Rewards, FR platino y FR oro a partir de los patrones de gasto y preferencias de sus miembros. 

Ziethalm y Bitner (2001) señalan que cuando se tiene pleno conocimiento del cliente y esto se combina con la oferta de calidad, es posible y se facilita en sobremanera comprometerse con las estrategias de retención para mantener a los clientes.

A lo largo del desarrollo del marco teórico se ha estudiado el marketing de relaciones, las ventajas de mantener relaciones con los clientes, la importancia de una correcta segmentación y los elementos que facilitan el comprometerse con las estrategias de retención; ahora, es importante indicar aquellas estrategias específicas que las diferentes empresas pueden utilizar para edificar relaciones con los clientes, esto es, todo lo que la empresa debe realizar una vez que ha seleccionado detenidamente su mercado meta y que tiene un servicio de calidad.
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Figura 6: Niveles de las Estrategias de Retención // Fuente: (Zeithaml y Bitner, 2001)
Entre los beneficios del marketing de relaciones Kotler, Bowen y Makens (2003) mencionan la reducción en costos de mercadotecnia y una disminución de la sensibilidad al precio por parte de los clientes leales. De tal manera que en los clientes leales se presente una menor probabilidad de cambio por razones de precio y realiza más compras que las que realiza un cliente común. 
2.6.2 Evasión de Competencia de Precios

Investigaciones de Kotler, Bowen y Makens (2003) demuestran que aquellas empresas cuya calidad es significativamente superior a la de los competidores, pueden ofrecer sus productos y servicios a un precio 5 o 6% mayor que aquellas empresas que se sitúan, por calidad, entre las últimas. Este enfoque coloca a las primeras como preferentes y ayuda a maximizar los ingresos, no solo por el alza en los precios, sino también por la labor de venta realizada por los cientos de clientes satisfechos que no solo regresan al lugar, pero también lo recomiendan haciendo buenos comentarios al respecto, construyendo así una reputación favorable para el establecimiento; a diferencia de la empresa con baja calidad, cuya reputación le forzará incluso a hacer descuentos de hasta el 50% u ofrecer cupones de 2 por 1, perdiendo así clientes e ingresos.

2.6.3 Retención de Buenos Empleados
Una operación de baja calidad afecta el desempeño de los empleados, los desanima y propicia una alta rotación de personal, características que funcionan en detrimento de la calidad del servicio, entrando así en un torbellino de perdida de calidad y personal que desgasta al hotel y cansa al huésped hasta que éste finalmente decide dejarlo y buscar otras y mejores opciones de hospedaje en donde la entrega de servicio sea de acuerdo a lo que este busca. Del mismo modo, una operación bien organizada y de alta calidad mantiene motivados a los empleados, felicita sus aportaciones, favorece su correcto desempeño y los invita a permanecer en la empresa por más tiempo, atrayendo así a empleados mejor capacitados que ofrezcan un servicio de alta calidad y a gente comprometida realmente con los objetivos y metas de la empresa que encuentre y exceda las expectativas del cliente logrando así su satisfacción y lealtad (Fitzsimmons, 2000). 

2.6.4 Reducción de Costos 

En la industria hotelera, y de servicios en general, la producción y consumo de un servicio se presentan de manera simultánea; por esta razón es difícil percatarse con antelación de aquellos errores o problemas cuya solución generará un disgusto al cliente y consecuentemente un costo al hotel. Kotler, Bowen y Makens (2003) clasifican los costos en internos y externos según el servicio o producto llegue o no al huésped, de esta forma clasifican un costo como interno si el empleado que entrega el servicio detecta un error, así como externo si es el cliente quien lo detecta. Si un mesero rechaza un corte de carne porque el chef lo preparó bien cocido cuando el comensal lo pidió termino medio y le pide al chef que lo prepare nuevamente, se incurre en un costo interno; mientras que el costo externo ocurre cuando el cliente cancela un evento futuro debido a problemas con los salones y servicios durante su ultima sesión o cuando se le envía un frutero en cortesía por haberle asignado una habitación sucia en el momento en que se registró.

Desarrollar, implantar y mantener estrategias que aseguren la oferta de un servicio de calidad, no es gratuito; sin embargo, por su naturaleza se pueden ver como inversiones en comparación con los costos internos y externos. Un costo interno no afecta la satisfacción del cliente pues éste no se percata del problema en ningún momento, un costo externo resulta muy caro pues en el peor de los casos el cliente no regresará al hotel y una vida completa de transacciones y compras recurrentes se habrá perdido, mientras que una inversión para actualizar el sistema, obtener nuevas tecnologías o herramientas, capacitaciones y entrenamientos, no resulta del todo cara y beneficia por igual al hotel, al empleado y al cliente.

CAPITULO III

Metodología

3.1 Tipo de Investigación

Con objeto de llevar a cabo los objetivos específicos, se desarrollará para la presente investigación el método exploratorio para identificar relaciones entre variables a través de un test de ((2) chi cuadrada, y el método correlacional.

En ocasiones el método correlacional es tratado como un tipo de investigación descriptiva, porque describe una condición existente. Sin embargo, dicha condición es diferente de aquellas que típicamente son descritas en un auto-reporte. Un estudio correlacional describe de manera cuantitativa el grado en que se relacionan dos o más variables cuantificables. 

El grado de relación se expresa a través de un coeficiente de correlación. Si una relación existe entre dos variables, eso significa que las puntuaciones dentro de un cierto rango de una variable están asociadas con las puntuaciones dentro de un cierto rango de otra variable. Dicho de otra forma: el método correlacional permite indagar hasta qué punto las alteraciones de una variable dependen de las alteraciones de otra. 

Un estudio correlacional puede ser realizado para lograr uno de dos propósitos básicos: 

a. ayudar a explicar conductas humanas importantes,

b. predecir resultados probables. 

Es relativamente sencillo diseñar y poner en práctica un estudio correlacional. El método es especialmente utilizado para estudios exploratorios en áreas donde muy poco o nada se ha investigado previamente. Los estudios correlacionales rara vez requieren muestras grandes. Es lícito suponer que si existe una relación, se manifestará en una muestra de tamaño moderado, de 50 a 100 sujetos, por ejemplo. (Triola, 2000)

Para llevar a cabo el estudio en primer lugar, se identifican variables específicas que parecen ser determinantes en características complejas o en patrones de comportamiento a ser estudiados. El próximo paso es seleccionar los sujetos que van a ser medidos en las variables bajo investigación. Se recomienda seleccionar una muestra representativa de la población (si es posible, realizar una selección aleatoria), porque una gama restringida de puntuaciones en una o ambas variables dará por resultado un coeficiente menor del que habría de obtenerse con una gama extensa. Respecto al tamaño de la muestra, la mayoría de los expertos recomiendan como mínimo una muestra constituida por 30 sujetos. Un grupo de menos de treinta sujetos puede proporcionar un estimado inexacto del grado de relación existente entre las variables. 

Es importante seleccionar un grupo cuyos miembros estén disponibles al investigador. En ciertas ocasiones, no obstante, los datos de algunas variables pueden ser recolectados sin tener un acceso directo a los sujetos. Variables como estancias anteriores o rango de edad pueden ser consultadas en el historial o registro del huésped.

Si los sujetos están en sus habitaciones, como en la mayoría de los casos, el tiempo a utilizarse para levantar las encuestas es relativamente pequeño, comparado con el que requieren los estudios de tipo experimental. Los instrumentos mediante los cuales se recogerá la información pueden ser administrados en una o varias sesiones a la vez. Pueden utilizarse cuestionarios, entrevistas, técnicas de observación, etc.; sólo se requiere que los datos puedan cuantificarse. Una ventaja del estudio correlacional es que los datos pueden ser recogidos dentro de un período relativamente corto de tiempo. 

Para analizar los datos e interpretar los resultados es importante primero entender que la  correlación se refiere a la relación recíproca entre dos variables. Esto es, dos variables se dicen correlacionadas si un cambio en la magnitud de una de ellas está asociado a un cambio en la magnitud de la otra y viceversa. 

Cuando dos variables se correlacionan, el resultado es un coeficiente de correlación. Éste es un número decimal que puede tomar un valor entre -1 y 1. Si el coeficiente de correlación está cerca de "1", las variables están correlacionadas positivamente. Esto quiere decir que una persona con una alta puntuación en una variable puede tener un puntaje alto en la otra variable, y la persona con un bajo puntaje, puede tener una baja puntuación en la otra variable. Dicho de otra forma: el aumento en la magnitud de una variable se asocia con el aumento en la magnitud de la otra variable (relación directa). Si el coeficiente está cerca de "0", las variables no se correlacionan (o se correlacionan muy poco). Si el coeficiente está cerca de "-1", la variable se relaciona inversamente, esto significa que el aumento en una variable se asocia con la disminución en la otra (Triola, 2000)

La principal ventaja del método correlacional es que permite analizar la relación entre muchas variables en un solo estudio. Resulta sencillo analizar cómo varias variables, cada una sola o combinada puede afectar un patrón particular de conocimiento. Otra ventaja del método correlacional es que provee información concerniente al grado de relación entre las variables a ser estudiadas. 

Cuando se interpreta un coeficiente de correlación debe tenerse en mente que se está hablando de una asociación solamente, y no de una relación de causa-efecto. Un coeficiente de correlación significativo puede sugerir una causa-efecto, pero no la establece. La única manera de establecer una relación de causa-efecto es conduciendo un estudio experimental. Cuando se obtiene una alta relación entre dos variables, es a menudo tentador concluir que una de las variables causa la otra. Pero puede ser que ninguna sea causa de la otra, puede haber una tercera variable que cause ambas. 

3.2 Sujetos de Estudio

Son sujetos de estudio para la presente investigación una muestra de los huéspedes, con residencia nacional o extranjera y un rango de edad de entre 18 y 55 años, pertenecientes al segmento de negocios y miembros al programa de lealtad FR. que se hospedaron en el hotel Fiesta Americana en la ciudad de Puebla durante el mes de Octubre de 2004.
3.3 Tamaño de la Muestra

Resulta inconveniente entrevistar al total de los sujetos de estudio pues la investigación procura  obstaculizar en lo más mínimo las operaciones diarias del hotel, previendo que algún huésped pudiera molestarse por alguna alteración del servicio que esta acostumbrado a recibir. Por tal motivo, se seleccionó de manera aleatoria y confiable una muestra de la población de sujetos de estudio que sea representativa de la población total.  

 
La formula utilizada para la obtención de la muestra se describe a continuación:

n = n’ / (1+(n’/N)

con

n’ = S2 / V2
En donde:

n = Tamaño de la muestra

n’ = Tamaño provisional de la muestra

N = Población

S2 = Varianza de la muestra

V2 = Varianza de la población (el cuadrado del error estándar)

p q = Proporción de la población

Y la sustitución es la siguiente:

p = 97%

V = 0.01

N = 1,043

n’ = p(1-p) / V2
n’ = 0.97(1-0.97) / (0.01)2
n’ = 0.0291 / 0.0001

n’ = 291

Entonces, 

n = 291 / 1+ (291/1,043)

n = 227

De esta manera se obtuvo una muestra de 230 sujetos de estudio a partir del numero total de habitaciones ocupadas por huéspedes pertenecientes al segmento de negocios miembros al programa FR, que fueron huéspedes de FAPU durante el mes de octubre.

3.4 Instrumento 

El instrumento de medición a utilizar en la presente investigación es un cuestionario que consta de 17 preguntas dividas en 3 secciones (Ver Anexo 3), la primera sección se titula “descripción de la estancia” y busca definir si el huésped se ha hospedado antes en Fiesta Americana Puebla y determinar así su lealtad al hotel, el número de noches que se hospedará durante esa estancia en particular y el nivel de su membresía al programa FR.

La segunda parte titulada “hospedaje” busca que el huésped identifique con una escala donde 4 es “totalmente de acuerdo” y 1 es “totalmente en desacuerdo”, las razones por las cuales elige Fiesta Americana de entre otras opciones de hospedaje en la ciudad de Puebla; donde se incluyen tanto las variables de calidad como las variables de beneficios y recompensas. Para concluir con una pregunta que le permita establecer el numero de noches aproximadas que durante un año se hospeda en hoteles de la cadena y poder determinar de esta forma su lealtad a la marca.

Finalmente el cuestionario concluye con 3 preguntas demográficas que facilitarán el estudio de sub muestras para discriminar por edad, sexo o lugar de residencia a las personas encuestadas.

El instrumento se elaboró en base a la definición de calidad proporcionada por Abbot y Lewry, donde señalan los nueve componentes de calidad que la encuesta enfrenta a las variables beneficios y recompensas que componen el programa de lealtad Fiesta Rewards y demostrar de esta forma si los huéspedes de FAPU son leales al hotel y a la marca por sus características de calidad o por los beneficios y recompensas ofrecidos por el programa FR.


Para la segunda sección del cuestionario se optó por hacer preguntas cerradas ya que resultan convenientes por su eficiencia pues son rápidas y fáciles de responder para el cliente, así como sencillas de codificar y registrar en una computadora por el investigador. De igual manera, son confiables pues cada persona que llena el cuestionario lo hace con las mismas opciones. Las preguntas están diseñadas para ser concretas y evaluar las acciones de las personas encuestadas y no sus intenciones; así mismo, las respuestas están diseñadas en una escala de categoría utilizando niveles importancia en relación a la frase señalada. De tal manera que el cliente puede señalar de no importante, poco importante, importante o muy importante cada uno de los atributos de calidad o las características del programa FR, según su expectativa al momento de tomar la decisión de hospedarse en FAPU frente a otras opciones de hospedaje en la plaza.

3.5 Procedimiento

Los días 8, 9 y 10 de septiembre se elaboraron 3 borradores de herramienta de tesis (Ver Anexo 1), que se entregaron a 3 asesores diferentes para tomar nota de sus observaciones y hacer las correcciones pertinentes. El día 11 se hicieron llegar a los asesores, mismos que las devolvieron con notas adjunto el día 16, ese mismo día se hizo una encuesta preliminar (Ver Anexo 2) con las indicaciones de los asesores, cuyas criticas hacían referencia principalmente al largo de la encuesta y definiciones de términos.

El día martes 28 de septiembre se realizó una llamada telefónica a las 8:00 a.m. con la lic. Alicia Leal, (Asistente de Dirección General), para realizar una cita con el Lic. Miguel Angel Beltrán (Director General) en relación a solicitar permisos para encuestar a los huéspedes de FAPU del segmento de negocios pertenecientes al programa FR. La junta se llevó a cabo el día jueves 30 de septiembre donde se conversaron en una reunión informal con el Director General, el objetivo general de la investigación, los departamentos involucrados, la herramienta a utilizar y los beneficios esperados a partir de la investigación realizada, así mismo, el Lic. Miguel Angel Beltrán solicitó para el siguiente lunes una carta compromiso escrita por el director de tesis y que se presentara una exposición formal ante la totalidad del comité operativo en junta de comité el siguiente martes.

La semana siguiente se dejó en Gerencia la carta compromiso (lunes) y el día martes 5 a las 7:45 se reunió el equipo de tesis para preparar el material de exposición (Ver Anexo 4) en el salón “conquistadores” y verificar el correcto funcionamiento del equipo audiovisual en el salón; la junta comenzó puntualmente a las 8:15 con una breve introducción al tema, planteamiento del problema, exposición de hipótesis, señalamiento de objetivos y beneficios de los resultados de la investigación; aproximadamente la presentación concluyó 20 minutos más tarde permitiendo que comenzara la junta de comité, donde se hicieron preguntas y aclaraciones respecto a la metodología y herramientas a utilizar.

A las 9:45 a.m. del día en cuestión, se acompañó a la Lic. Mabelle Martinez (Gerente de Recursos Humanos) a su oficina para detallar los horarios en que se visitarían las instalaciones, los días y departamentos en los que se levantarían las encuestas. Así mismo se otorgó al equipo de tesis permisos de estacionamiento, gafetes personales e indicaciones generales respecto al uniforme en las áreas en que existe contacto con el huésped y los gerentes de área con quienes se tendría contacto; Lic. Olga Salinas en Recepción y Call Center, Lic. Erica López en Centro de Negocios y el Lic. Manuel Galant director de servicio de alimentos y bebidas.

El día miércoles 6 de octubre se visitó el centro de negocios, el restaurante, la oficina de concierge, el call center y recepción en el horario de 6:00 p.m. a 11:00 p.m. permaneciendo una hora en cada departamento levantando encuestas piloto. El día viernes 8 se repitió la rutina en los mismos horarios, mientras que el día anterior (jueves) se abordó el horario de 7:00 a.m. a 12:00 p.m. Durante los días 9 y 10 de octubre se hicieron correcciones (Ver Anexo 3) a partir de las observaciones realizadas con las encuestas aplicadas a los clientes y las indicaciones señaladas por el asesor de tesis, con el objetivo de hacer la encuesta más fácil de entender y rápida de responder para el huésped.

Las siguientes tres semanas se hicieron visitas al hotel en los horarios de 7:00 a 9:00 a.m. en el área de restaurante los días martes y jueves; así como visitas de 8:30 a 10:30 p.m. en el área de recepción y teléfonos los días Lunes a Viernes. Se encuestaron los huéspedes del hotel miembros al programa FR de manera personal en el restaurante Vitrales durante las mañanas mientras esperaban su desayuno, a los huéspedes que se registraban en la recepción durante las tardes mientras se le asignaban habitaciones y de 9:00 a 10:00 de la noche se hacían encuestas telefónicas a las llegadas efectivas de los huéspedes sujetos de estudio, al finalizar el turno se vaciaron los resultados en el software estadístico SPHINX. Durante 15 noches se registraron un promedio de 16 encuestas obteniendo resultados parciales sujetos a revisión por el asesor de tesis los sábados 16 y 23 de octubre y resultados finales el sábado 30.

CAPITULO IV

Análisis e Interpretación de Resultados

La dependencia y relación existente entre la compra recurrente de los huéspedes de FAPU y la ubicación del hotel en la ciudad de Puebla es escasamente significativa. 
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Tabla 2: Compra Recurrente x Ubicación
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Figura 7: Compra Recurrente x Ubicación
Chi2 = 7.02, df = 3, 1-p = 92.86%. Los valores en la tabla son frecuencias esperadas (teóricas) para cada variable.

La dependencia y relación existente entre la compra recurrente de los huéspedes de FAPU y el rango de facilidades, es altamente significativa.
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Tabla 3: Compra Recurrente x Facilidades
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Figura 8: Compra Recurrente x Facilidades
Chi2 = 12.93, df = 3, 1-p = 99.52%. Los casos señalados en azul son aquellos en donde las frecuencias observadas son significativamente mayores a las frecuencias esperadas. Advertencia, 3 (37.5%) de los casos tienen un valor estimado de menos de 5, las reglas de Chi2 no aplican realmente. Los valores en la tabla son frecuencias esperadas (teóricas) para cada variable.

La dependencia y relación existente entre la compra recurrente de los huéspedes de FAPU y el estándar de confort es escasamente significativa.
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Tabla 4: Compra Recurrente x Confort
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Figura 9: Compra Recurrente x Confort
Chi2 = 6.63, df = 3, 1-p = 91.52%. Advertencia, 3 (37.5%) de los casos tienen un valor estimado de menos de 5, las reglas de Chi2 no aplican realmente. Los valores en la tabla son frecuencias esperadas (teóricas) para cada variable.

La dependencia y relación existente entre la compra recurrente de los huéspedes de FAPU y su percepción respecto al ambiente no es significativa.
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Tabla 5: Compra Recurrente x Ambiente
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Figura 10: Compra Recurrente x Ambiente
Chi2 = 3.45, df = 3, 1-p = 67.21%. Advertencia, 3 (37.5%) de los casos tienen un valor estimado de menos de 5, las reglas de Chi2 no aplican realmente. Los valores en la tabla son frecuencias esperadas (teóricas) para cada variable.

La dependencia y relación existente entre la compra recurrente de los huéspedes de FAPU y el rango de servicios ofrecidos en el hotel no es significativa.
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Tabla 6: Compra Recurrente x Servicios

[image: image11.png]Compra_Recurrente x Servicios

I Steongly disagree [ Disagree O Aree [ Steongly agree






Figura 11: Compra Recurrente x Servicios
Chi2 = 3.34, df = 3, 1-p = 65.84%. Advertencia, 3 (37.5%) de los casos tienen un valor estimado de menos de 5, las reglas de Chi2 no aplican realmente. Los valores en la tabla son frecuencias esperadas (teóricas) para cada variable.

La dependencia y relación existente entre la compra recurrente de los huéspedes de FAPU y la velocidad del personal del hotel para dar respuesta y solución a sus dudas, peticiones y problemas es altamente significativa.
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Tabla 7: Compra Recurrente x Velocidad
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Figura 12: Compra Recurrente x Velocidad
Chi2 = 13.77, df = 3, 1-p = 99.68%. Los casos señalados en azul (o rosa) son aquellos en donde las frecuencias observadas son significativamente mayores (o menores) a las frecuencias esperadas. Advertencia, 2 (25.0%) de los casos tienen un valor estimado de menos de 5, las reglas de Chi2 no aplican realmente. Los valores en la tabla son frecuencias esperadas (teóricas) para cada variable.

La dependencia y relación existente entre la compra recurrente de los huéspedes de FAPU y su percepción de Hospitalidad es significativa.
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Tabla 8: Compra Recurrente x Hospitalidad
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Figura 13: Compra Recurrente x Hospitalidad
Chi2 = 9.90, df = 3, 1-p = 98.06%. Los casos señalados en azul (o rosa) son aquellos en donde las frecuencias observadas son significativamente mayores (o menores) a las frecuencias esperadas. Advertencia, 3 (37.5%) de los casos tienen un valor estimado de menos de 5, las reglas de Chi2 no aplican realmente. Los valores en la tabla son frecuencias esperadas (teóricas) para cada variable.

La dependencia y relación existente entre la compra recurrente de los huéspedes de FAPU y su percepción respecto al precio que paga por el servicio que recibe es significativa.
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Tabla 9: Compra Recurrente x Precio
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Figura 14: Compra Recurrente x Precio
Chi2 = 9.48, df = 3, 1-p = 97.64%. Los casos señalados en azul (o rosa) son aquellos en donde las frecuencias observadas son significativamente mayores (o menores) a las frecuencias esperadas. Advertencia, 3 (37.5%) de los casos tienen un valor estimado de menos de 5, las reglas de Chi2 no aplican realmente. Los valores en la tabla son frecuencias esperadas (teóricas) para cada variable.

La dependencia y relación existente entre la compra recurrente de los huéspedes de FAPU y los beneficios a los que son acreedores por ser miembros del programa Fiesta Rewards, no es significativa.
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Tabla 10: Compra Recurrente x Beneficios
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Figura 15: Compra Recurrente x Beneficios
Chi2 = 2.16, df = 3, 1-p = 45.94%. Los valores en la tabla son frecuencias esperadas (teóricas) para cada variable.

La dependencia y relación existente entre la compra recurrente de los huéspedes de FAPU y las recompensas que reciben por ser miembros del programa Fiesta Rewards, no es significativa.
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Tabla 11: Compra Recurrente x Recompensas
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Figura 16: Compra Recurrente x Recompensas
Chi2 = 2.15, df = 3, 1-p = 45.88%. Los valores en la tabla son frecuencias esperadas (teóricas) para cada variable.
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Los factores componentes de calidad, en ausencia de los beneficios y recompensas del programa FR., tienen baja influencia sobre la frecuencia con la que los huéspedes miembros a dicho programa se hospedan en hoteles de la cadena, salvo las variables “Facilidades” y “Hospitalidad”.

Los Beneficios y Recompensas del programa Fiesta Rewards, en presencia de las variables de calidad, tienen baja influencia sobre la frecuencia con la que los huéspedes miembros a dicho programa se hospedan en hoteles de la cadena.
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Los beneficios y recompensas del programa FR, en ausencia de las variables de calidad, tienen baja influencia sobre la frecuencia con la que los huéspedes miembros a dicho programa se hospedan en hoteles de la cadena.

[image: image23.png]These 2 variables explain 6.4% of the variance of Frecuencia_Hospedaje
Multiple correlation coefficient: R = 0.25, Fisher coefficient: F = 097

Significance of each parameter:
Beneficio - coeffcient = 26, standard.deviation =3 84 low influence)
Recompensas  coefficient = 3 63, standard-deviation = 3.71 (low influence)

Some terms in the equation are not very influential; the coefficient/standard-deviation ratio is less than 196
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Los beneficios del programa FR, en ausencia de cualquier otra variable, tienen influencia sobre la frecuencia con la que los huéspedes miembros a dicho programa se hospedan en hoteles de la cadena.
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Las recompensas del programa Fiesta Rewards, en ausencia de cualquier otra variable, tienen influencia sobre la frecuencia con la que los huéspedes miembros a dicho programa se hospedan en hoteles de la cadena.
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El objetivo de las correlaciones es identificar los factores que presenten una mayor asociación con la frecuencia con la que los huéspedes se hospedan en hoteles de la cadena.
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Tabla 12: Correlaciones
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Las variables de Recompensas, Hospitalidad y Servicios, son aquellas que sostienen una mayor relación con la frecuencia con la que los huéspedes de FAPU sujetos de estudio se hospedan en hoteles de la cadena. Por tal motivo, es lógico inferir que las recompensas ofrecidas por el programa FR, así como el rango de servicios y la hospitalidad, esto es, que se sientan bienvenidos o “como en casa” , mientras que el rango de facilidades, el confort, ambiente y la ubicación sostienen una correlación moderada y la velocidad, precio y beneficios del programa FR sostienen poca correlación con la frecuencia de hospedaje.

Figura 17: Diagrama Correlacional

Las variables con mayor grado de correlación entre si son las variables de beneficios y recompensas, las díadas Facilidades – Confort,  Facilidades – Ambiente, Facilidades – Hospitalidad, Confort – Servicios, Confort – Ambiente, Confort – Hospitalidad, Ambiente – Servicios, Servicios – Hospitalidad y Servicios – Velocidad, sostienen correlaciones entre si.
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Figura 18: Análisis de Correlaciones

CAPITULO V

Discusión

5.1 Conclusiones

En la medida en que aumente la lealtad de los huéspedes, aumentarán las utilidades del hotel; un cliente leal es un cliente satisfecho y su satisfacción viene como consecuencia de un servicio que excedió sus expectativas; por esta razón, los beneficios y recompensas asociados a un programa de lealtad, por si solos, no son suficientes para retener y conservar clientes con quienes cerrar transacciones a largo plazo. Hoy en día la competencia es tan grande que es difícil para el huésped distinguir el producto o servicio base que esta comprando, de aquel de la competencia; así mismo, las estrategias de retención o programas de lealtad como FR, son fácilmente imitados por hoteles y cadenas de la competencia.

Los resultados de las encuestas arrojaron que existe suficiente evidencia estadística para demostrar concluyentemente que los huéspedes de FAPU eligen dicho hotel de entre otras opciones de hospedaje, principalmente por la calidad del mismo y no solamente por los beneficios y recompensas de sus programas de lealtad, buscando siempre en primer lugar el rango de facilidades e instalaciones con las que cuenta el hotel así como la velocidad con la que el personal da solución a sus quejas y resuelve sus peticiones; en segundo lugar eligen FAPU por el precio que pagan al hospedarse y porque buscan un lugar en donde sentirse bienvenidos y “como en casa”, en tercer lugar colocan el confort y la ubicación del hotel para finalmente poner como últimos elementos decisivos en su elección del hotel los beneficios y recompensas del programa FR, el rango de servicios y el ambiente o decoración.

Los resultados de las encuestas realizadas muestran os beneficios y recompensas del programa de lealtad Fiesta Rewards, la hospitalidad y el rango de facilidades, se asocian positivamente con la lealtad a la marca; mientras que la ubicación, facilidades, confort, velocidad del personal, hospitalidad y el precio sostienen dependencias significativas con la frecuencia de hospedaje o lealtad a Fiesta Americana Puebla; a la vez que el ambiente, rango de servicios, beneficios y recompensas no muestran dependencia alguna con la frecuencia de hospedaje en dicho hotel.

5.2 Recomendaciones

Los resultados obtenidos enmarcan la importancia de dar seguimiento a los  programas de calidad, como el programa “las personas primero” que busca motivar y capacitar a los empleados para poder dar pronta solución a las quejas y respuesta a las preguntas de los huéspedes; de igual manera, se deben continuar con los programas de mantenimiento ya existentes, como “fiesta care” para brindar mantenimiento preventivo a las facilidades y dárselas  a conocer a los huéspedes o clientes que visitan el hotel. Así como tomar en cuenta cada una de las quejas para definir los problemas existentes, analizarlos, medirlos de manera estadística, mejorar las áreas que los resultados muestren con fallas y controlar el proceso de mejora mediante una supervisión continua.

En la misión de la cadena se describe el deseo de hacer que el huésped se sienta como en casa, todo esto debe hacer uso de estrategias que coloquen en el cliente la percepción de que FAPU es un lugar donde serán siempre bienvenidos, donde podrán sentirse como “en casa” y que consiguen todo esto por un precio realmente accesible en comparación con lo hoteles de la plaza, es también una recomendación a utilizar como ventaja competitiva. Por lo tanto es necesario continuar trabajando con los empleados para que éstos puedan transmitir al cliente la misión del hotel a través del servicio.

5.3 Sugerencias para Investigaciones Futuras

Investigaciones futuras podrían realizar la misma investigación modificando los sujetos de estudio, realizar un estudio anual, o abarcar otros segmentos; de igual manera, con una mayor facilidad de recursos la investigación podría realizarse de manera regional o nacional, abarcando así una muestra representativa de los hoteles de la cadena en México.
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