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INTRODUCCION
En el cambiante y competitivo panorama de la industria hotelera, la experiencia del cliente
se ha consolidado como un elemento crucial para el éxito y la sostenibilidad de los negocios.
En este contexto, el Customer Experience emerge como una estrategia fundamental que va
mas alla de la simple transaccion comercial, buscando crear conexiones emocionales,
fomentar la lealtad y generar experiencias memorables que diferencien a las marcas en un

mercado cada vez mas saturado y exigente.

El presente trabajo tiene como objetivo principal analizar, comprender y mejorar la
implementacion del Customer Experience en el Hotel Tolteka de la ciudad de Santa Ana. A
través de un enfoque multidisciplinario en donde se exploraran los antecedentes histdricos,
los conceptos clave, las estrategias actuales y las oportunidades de mejora en la experiencia
del cliente, identificando areas de oportunidad y proponiendo soluciones innovadoras y

practicas para potenciar y optimizar la experiencia del cliente en este establecimiento.

El Capitulo I proporcion6 un marco tedrico solido sobre los antecedentes y generalidades del
Customer Experience, abordando la evolucion historica del marketing, la importancia del
marketing de servicios, la interaccion de la marca con los clientes y, finalmente, el concepto,
las dimensiones y los efectos del Customer Experience en los clientes y las estrategias de

posicionamiento y diferenciacion en el mercado actual.

En Capitulo II, se presentd una vision detallada del Hotel Tolteka, analizando su historia,
evolucion y situacion actual en relacion con el Customer Experience. Se exploraron los
antecedentes y la evolucion de la experiencia del cliente en el sector hotelero, con un enfoque

especifico en el contexto local de Santa Ana, y se realizd un analisis exhaustivo de las
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estrategias actuales implementadas por el Hotel Tolteka, asi como los recursos economicos

destinados a estas iniciativas.

El Capitulo III se centrd en el desarrollo de la investigacion empirica sobre el Customer
Experience, describiendo la metodologia de investigacion empleada, las fuentes de
informacion, la poblacién y muestra estudiada, las técnicas e instrumentos utilizados y el
trabajo de campo realizado. Ademas, se discutieron los alcances y limitaciones del estudio,
proporcionando una vision clara de los resultados obtenidos y las conclusiones y

recomendaciones derivadas de la investigacion realizada.

Finalmente, el Capitulo IV presentd una propuesta detallada y personalizada de
implementacion de un plan estratégico de Customer Experience, incluyendo un diagndstico
completo de la situacion actual, objetivos claros y medibles, estrategias y tacticas especificas,
un presupuesto detallado y conclusiones y recomendaciones finales para mejorar la

experiencia del cliente de manera significativa y sostenible en el tiempo.

A través de este trabajo, se busco contribuir de manera significativa al entendimiento y
optimizacion de la experiencia del cliente en el Hotel Tolteka, ofreciendo insights valiosos,
soluciones practicas y recomendaciones estratégicas que pudieran ser implementadas de
manera efectiva para mejorar la competitividad, la satisfaccion del cliente y el éxito a largo

plazo de este establecimiento en el mercado hotelero de Santa Ana y mas alla.



CAPITULO I: ANTECEDENTES Y GENERALIDADES SOBRE CUSTOMER

EXPERIENCE

1.1. Marketing

1.1.1. Antecedentes del marketing.

Fischer y Espejo (2011) investigaron los antecedentes del marketing en América,
destacando la rica diversidad de pueblos prehispanicos que habitaban la region antes de la
llegada de los espafioles. En México y Centroamérica, florecieron civilizaciones como los
mayas, mixtecos, zapotecos, huastecos, totonacas, olmecas, toltecas, teotihuacanos y aztecas
en el altiplano central. Este mosaico cultural alcanzé su apogeo con los aztecas, quienes se

destacaron como una de las culturas mas resplandecientes en el periodo precolombino.

Antes de la conquista, el comercio se expresaba de diferentes maneras. Tanto
comerciantes ocasionales como permanentes participaban en mercados, ofreciendo una
variedad de productos que iban desde alimentos hasta articulos diversos. Los pochtecas, por
otro lado, tenian el control del comercio exterior y formaban una clase privilegiada que
lideraba caravanas hacia otras regiones para intercambiar productos mexicanos y adquirir

articulos de lujo como jade verde y esmeraldas.

Con la llegada de los espafioles, el comercio experimento tres etapas cruciales:

Primera Etapa (1521/1524 - 1810): Durante este periodo, tras la conquista, se
destaco la explotacion de metales, especialmente la plata, exportada a Europa. Sin embargo,
los beneficios primordiales no favorecieron a Espaiia, sino a paises como Inglaterra, Holanda,
Francia, Italia y Alemania, gracias al comercio, la pirateria y el contrabando, especialmente

en el siglo X VIIL
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Segunda Etapa (1810 - 1880): Comenzando con el surgimiento del imperialismo
econdmico moderno, este periodo vio beneficios comerciales dirigidos principalmente hacia

Inglaterra.

Tercera Etapa (1880 - Actualidad): En esta fase, los beneficios del comercio, en su
mayoria, favorecieron a Estados Unidos de América. Con la colonizacion, las costumbres y
creencias espafiolas reemplazaron ritos y festividades indigenas. ElI comercio indigena fue
transformado; los tianguis fueron sustituidos por edificios disefiados como mercados, con

productos dispuestos en tablas y mesas para mayor comodidad.

La planificaciéon urbana de la época influyd en la concentracion de actividades
comerciales en el centro de la ciudad, atrayendo a comerciantes y consumidores. Con el
tiempo, la expansion urbana llevo a la aparicion de supermercados y tiendas de autoservicio
en los suburbios, posteriormente seguidos por grandes centros comerciales o "malls",
reflejando la tendencia estadounidense donde los consumidores encuentran una amplia gama

de productos y servicios en un solo lugar.

Esta evolucion comercial no solo marcd cambios econdémicos, sino también

transform¢ la dindmica social y cultural de las comunidades a lo largo de la historia.

1.1.2. Definicidon de marketing.

Segun Kotler y Keller (2006), el marketing es la actividad para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas de valor para consumidores, clientes, socios y la sociedad en
general. A lo largo del tiempo, diversas definiciones de mercadotecnia han surgido, algunas

basadas en el concepto de intercambio de bienes y servicios. El intercambio se define como
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el consentimiento entre dos personas para recibir un bien o servicio a cambio de otro, que

puede ser dinero o productos de valor equivalente.

La mercadotecnia se puede conceptualizar como el proceso de planificacion,
ejecucion y conceptualizacion de precios, promocion y distribucion de ideas, mercancias y
servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales.
Otra definicion destaca que la mercadotecnia es la actividad humana dirigida a satisfacer

necesidades, carencias y deseos mediante procesos de intercambio.

Para Kotler y Armstrong (2008), el marketing es el proceso mediante el cual las
empresas crean valor para sus clientes, estableciendo relaciones solidas con ellos para, en
reciprocidad, captar valor. La perspectiva moderna del marketing va mas alla del antiguo
significado de "decir y vender", centrandose en satisfacer las necesidades de los clientes. Si
los mercadologos comprenden estas necesidades, desarrollan productos y servicios que
proporcionan valor superior con precios adecuados, y los distribuyen y promocionan

eficazmente en el momento oportuno.

Ademas, el marketing se puede definir como una ciencia social que estudia todos los
intercambios que involucran transacciones de valores entre las partes, siendo una disciplina

con principios y aplicaciones especificas.

1.1.3. Importancia del marketing.

El marketing desempefia un papel fundamental en las empresas, ya que influye en
areas tan diversas como contabilidad, finanzas y gestion de operaciones, otorgandoles
relevancia. Este campo no solo se limita a aumentar la demanda de productos, sino que su

impacto se extiende a la sociedad en su conjunto. Facilita la introduccion de nuevos productos
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al mercado, promueve la aceptacion de aquellos que presentan dificultades de venta y mejora

la posicidon de productos existentes.

La influencia del marketing no se limita a la esfera empresarial; también contribuye
a la creacion de empleos al generar demanda de productos y servicios, incorporando asi
actividades socialmente responsables. Los CEOs reconocen su papel al construir marcas
solidas a nivel local e internacional, asi como al establecer bases de clientes leales, activos
intangibles de gran importancia para todas las empresas. Esta relevancia ha llevado a la
creacion del puesto de Director General de Marketing (CMO), elevando las actividades de

marketing al mismo nivel que otras funciones ejecutivas.

Los especialistas en marketing desempefian un papel crucial al decidir aspectos como
el precio, la ubicacion y la estrategia de comercializacién de nuevos productos, teniendo en
cuenta los distintos entornos y las necesidades especificas de los clientes. Fischer y Espejo
(2011) sefialan que en la actualidad, la mayoria de los paises reconocen la importancia del

marketing, independientemente de su etapa de desarrollo econdomico o ideologias politicas.

Es imperativo que las organizaciones se adapten a las particularidades de cada pais.
Las actividades de marketing no solo contribuyen directamente a las ventas de una
organizacion, sino que también abren oportunidades para la innovacion, permitiendo
satisfacer de manera mas completa las cambiantes necesidades de los consumidores y

generando mayores utilidades para la organizacion.

Estas utilidades no solo garantizan la supervivencia de negocios individuales, sino
que también contribuyen al bienestar y la supervivencia de toda una economia. En épocas de

crisis, la gestion de marketing se enfrenta al desafio de comercializar inventarios, siendo vital
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para las empresas superar obstaculos en entornos de escasez. Aunque algunos ejecutivos se
pregunten por qué invertir en marketing si ya venden todo lo producido, la verdadera
dificultad para la mayoria de las organizaciones es vender los productos, no producirlos. Las
empresas deben estar alerta ante la intensa competencia, tanto nacional como internacional,

y adaptar constantemente sus estrategias de marketing a los cambios globales.

1.2. Marketing de servicios.

Philip Kotler y Gary Armstrong sefialan el crecimiento acelerado del marketing de
servicios, indicando que para 2014, casi el 80% de los empleos correspondia a la industria de
servicios. Las industrias de servicios presentan una amplia variabilidad. Los gobiernos
proporcionan servicios a través de tribunales, oficinas de empleo, hospitales, fuerzas
militares, departamentos de policia y bomberos, servicio postal y escuelas. Las
organizaciones privadas sin fines de lucro ofrecen servicios a través de museos,

organizaciones benéficas, iglesias, universidades, fundaciones y hospitales.

Por otro lado, numerosas organizaciones comerciales se dedican a brindar servicios,
abarcando desde lineas aéreas, bancos, hoteles, compaiias de seguros, empresas de
consultoria, préacticas médicas y legales, hasta compaiias de entretenimiento,

telecomunicaciones, bienes raices, minoristas, entre otras.

1.2.1. Concepto de servicios.

Se dice que un servicio es heterogéneo debido a que, atendiendo a diferentes factores,
raramente suelen coincidir entre si y usualmente son disefiados y realizados en atencion a
cada cliente individualmente. En otras palabras, no existen cadenas de produccién en masa

como si sucede en la fabricacion de bienes.
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Por otro lado, al ser los servicios principalmente intangibles o no materiales, un consumidor
no los puede poseer. Un claro ejemplo de este tipo serian los servicios de atencion al cliente,

habituales en grandes marcas.

1.2.2. Caracteristicas de los servicios.

Segun Kotler y Amstrong, todas las empresas deben considerar cuatro caracteristicas

principales de los servicios:

La intangibilidad de los servicios: Este aspecto implica que los servicios no son
tangibles; no se pueden ver, tocar, oir, probar u oler antes de adquirirlos. Por ejemplo,
aquellos que se someten a cirugia cosmética no pueden anticipar los resultados antes de la
compra. Los pasajeros de lineas aéreas solo poseen un boleto y la promesa de llegar seguros
a su destino. Para reducir la incertidumbre, los consumidores buscan "sefiales" de calidad,
evaluando aspectos como el lugar, las personas, el precio, el equipo y las comunicaciones.
Por lo tanto, la tarea del proveedor de servicios es hacer que el servicio sea tangible de alguna
manera y enviar las sefiales correctas sobre su calidad, una practica conocida como
"administracion de evidencias". La Clinica Mayo es un ejemplo destacado de esta gestion,

presentando a sus clientes evidencias organizadas y honestas de sus capacidades.

La variabilidad del servicio: Esta caracteristica indica que la calidad de los servicios
depende de quién los proporciona, asi como del cuando, donde y como se prestan. Por
ejemplo, algunos hoteles, como el Marriott, tienen la reputacion de ofrecer un mejor servicio
que otros. Incluso dentro de un mismo hotel Marriott, la calidad del servicio puede variar

segun el empleado que atienda. La variabilidad también se observa en el mismo empleado,
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cuya calidad de servicio fluctia segun su energia y estado mental en el momento de atender

a cada cliente.

La caducidad del servicio: Se refiere que los servicios no pueden almacenarse para
su venta o uso posterior. Algunos médicos cobran a los pacientes por citas canceladas, ya que
el valor del servicio existia inicamente en ese momento y desaparecio cuando el paciente no
lleg6. La caducidad de los servicios se convierte en un desafio cuando la demanda es variable.
Para gestionar esta variabilidad, las empresas de servicios disefian estrategias que permitan
un mejor ajuste entre la oferta y la demanda. Por ejemplo, hoteles y centros vacacionales
reducen precios en temporada baja para atraer mas huéspedes, y restaurantes contratan

empleados de medio tiempo para periodos de alta concurrencia.

1.2.3. Mezcla de marketing ampliada

La Mezcla de Marketing Ampliada se refiere al concepto del marketing mix y su
crucial importancia en la optimizacion de las estrategias empresariales. Dentro de este

enfoque, se destacan las 7 P del marketing, siendo estas:

1. Producto: En calidad de emprendedor o empresario, resulta fundamental
comprender los servicios que la marca ofrece como producto. Este debe ser accesible,
deseable y esencial para el mercado objetivo. La investigacion de mercado y la comprension
profunda de las necesidades e intereses de la audiencia son esenciales para ofrecer un servicio
que responda de manera precisa a estas demandas. Este enfoque proactivo permite adaptar el
producto a las expectativas del consumidor, garantizando asi una respuesta efectiva a las

dinamicas del mercado.
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2. Precio: Es crucial que la fijacién de precios se base en un estudio exhaustivo que
considere tanto el valor de los productos y servicios de la competencia como la disposicion
real del cliente potencial para pagar. El precio competitivo otorga prestigio y credibilidad a
la marca, posicionandola de manera efectiva en el mercado. Debe equilibrarse

cuidadosamente entre la calidad del producto y su valor percibido.

3. Plaza: La adquisicion de productos de la empresa se realiza en el lugar designado.
En la era digital, las plataformas de comercio electronico (e-commerce) juegan un papel
crucial. Estas tiendas en linea ofrecen la ventaja de un catdlogo detallado de servicios y
productos, accesible las 24 horas, los 7 dias de la semana. Proporcionan a los clientes la

comodidad de realizar compras desde casa de manera sencilla.

4. Promocion: En el ambito del marketing digital, la promocion abarca la
comunicacion de lo que hace el negocio, como lo hace y por qué. Incluye elementos como
publicidad, relaciones publicas, branding, identidad corporativa y estrategias de venta. La
promocién busca captar la atencion de los consumidores de manera atractiva y transmitir

efectivamente el mensaje del negocio.

5. Personas: En el ambito del marketing digital, la promocion abarca la
comunicacion de lo que hace el negocio, coémo lo hace y por qué. Incluye elementos como
publicidad, relaciones publicas, branding, identidad corporativa y estrategias de venta. La
promocién busca captar la atencion de los consumidores de manera atractiva y transmitir

efectivamente el mensaje del negocio.

6. Procesos: En referencia a la atencion al cliente, los procesos implican la

comunicacion directa entre el consumidor y la marca. La retroalimentacion efectiva, ya sea

17



positiva o negativa, depende de la eficacia de estas interacciones, que incluyen respuestas a

correos electronicos, llamadas y la informacion proporcionada, asi como el trato al cliente.

7. Posicionamiento: El posicionamiento de una marca, ya sea en linea u offline, esta
fuertemente ligado a su reputacion. La inclusion de testimonios y la posibilidad de comentar
sobre cada servicio y producto son herramientas efectivas para ganar la confianza de los

potenciales clientes.

1.2.4. Enfoque en el cliente

El enfoque en el cliente trasciende la simple transaccion comercial; implica la
creacion de una experiencia enfocada en anticipar y satisfacer las necesidades del
consumidor. Ademas, fomenta la instauracion de una cultura empresarial con un objetivo

claro: la plena satisfaccion de las necesidades y deseos de los clientes.

Este enfoque se define como "una estrategia y cultura de negocios que se concentra
en generar la mejor experiencia para el cliente, cultivando asi la lealtad a la marca". Theodore
Levitt, un destacado economista, afirmaba que "la razén de ser de una empresa es crear y
mantener un cliente". En la actualidad, esta premisa se ha convertido en el leitmotiv de las
organizaciones que valoran las opiniones de sus clientes y sitian sus necesidades como el

epicentro de sus estrategias.

La filosofia del enfoque al cliente sostiene que las empresas centradas en el cliente
consideran que estos "son la razon principal de su existencia y utilizan todos los medios
disponibles para mantener al cliente satisfecho". En esta perspectiva, el enfoque al cliente

situa a los consumidores en el nucleo de los objetivos y decisiones estratégicas de la empresa,
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evaluando el impacto de cada accion en la experiencia del cliente durante todas las etapas de

su proceso de compra: antes, durante y después.

No obstante, para implementar con éxito un modelo de enfoque al cliente, es crucial
partir de una premisa clara: cada accion y decision dentro de la estructura organizativa debe

ser deliberada en funcién de las necesidades y deseos del cliente (Ulrich y Yeung, 2020).

1.3. Interaccion de la marca con los clientes.

En la era actual, asegurar una experiencia de compra satisfactoria se basa en el éxito
de la interaccion con los clientes. No es suficiente simplemente ofrecer diversos canales de
comunicacion; es crucial adaptarse a sus necesidades, ritmos y preferencias, dando lugar a lo

que comunmente se conoce como una estrategia "customer-centric".

Esta nocion de centrarse en el cliente no es ajena a las empresas. Las reglas del juego
han evolucionado, y la capacidad de ajustarse a las demandas del cliente se erige como clave

para la retencion y fidelizacion de la clientela.

Ofrecer una experiencia positiva para el cliente implica que las interacciones deben
ser contextualmente relevantes, exigiendo una comprension profunda de todo el proceso que
el cliente atraviesa a lo largo del embudo de ventas. Un ejemplo claro puede ser una empresa
de servicios personalizados que, al conocer las preferencias y horarios de sus clientes, logra
anticipar las necesidades y proporcionar soluciones adaptadas. Esto no solo le fortalece la
relacion con los clientes existentes, sino que también atrae nuevos clientes que valoraron la

atencion personalizada.
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Los consumidores, caracterizados por su deseo de inmediatez, ya no toleran esperas
prolongadas para recibir atencion. Las empresas deben ajustarse al ritmo acelerado de las
actividades diarias de los clientes, no proporcionar respuestas rapidas y bien contextualizadas

puede representar una pérdida potencial para las empresas.

1.4. Customer experience.

1.4.1. Generalidades de customer experience.

El Customer Experience se destaca como una disciplina estratégica fundamental para
las empresas, capaz de generar valor significativo. Su impacto se refleja en el aumento de las
ventas y la satisfaccion de los clientes. Sin embargo, va mas alla de simplemente persuadir a
los clientes para que adquieran un producto o servicio; implica la creacion de una sélida

relacion entre ellos y la marca.

1.4.2. Definicidn de customer experience.

El Customer Experience, o Experiencia de Cliente, se define como "el recuerdo que
se genera en la mente del consumidor como consecuencia de su relacion con la marca". Esta

definicion encierra tres aspectos fundamentales que requieren un analisis mas detallado:

En relacion con "el recuerdo”, no se esta haciendo referencia simplemente a la imagen
mental que una empresa imprime en la mente del consumidor. Mas bien, se exploran las
sensaciones y emociones de cada momento, estimulos capturados por la mente para generar

recuerdos duraderos.

La Experiencia de Cliente abarca la relacion de la marca con el cliente antes, durante
y después de la compra. Este ambito puede depender tanto de las estrategias implementadas

por las empresas como de las acciones y percepciones individuales del consumidor.
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Comprender ambas posibilidades y gestionarlas eficientemente es esencial para forjar una

experiencia positiva y duradera.

La experiencia no constituye simplemente un componente mas; representa un valor
fundamental de la marca. Como expres6 Prahalad de manera sencilla pero profunda: "la
experiencia es la marca". Este principio se fundamenta en la idea de que la reputacion de una
marca se construye dia a dia a través de las interacciones del cliente. Aunque el marketing y
la atencion al cliente a menudo se consideran por separado, deberian fusionarse como
elementos complementarios para fortalecer la impronta del cliente. A pesar de que la mayoria
de las estrategias se centran en evitar la generacion de recuerdos negativos, a menudo se

descuida la oportunidad de crear recuerdos positivos y duraderos.

La gestion del Customer Experience es un ejercicio que debe abordarse de manera
transversal, involucrando a todos los departamentos de la compaifiia. Este enfoque integral
permite capturar diferentes perspectivas que enriquecen la Experiencia de Cliente desde
todos los sectores de la empresa, construyendo asi una conexion mas profunda y significativa

con los consumidores.

1.4.3. Tipos de customer experience.

El Customer Experience, o Experiencia de Cliente, exhibe dindmicas especificas
dependiendo de si se busca potenciar a una empresa que ofrece productos y servicios a través
de una tienda fisica o plataformas digitales. A continuacion, se exploran las especificidades

diferenciales en cada contexto:

Retail — Comercio minorista y directo al publico: Este tipo de experiencia se

manifiesta en el proceso de venta que tiene lugar en tiendas fisicas, donde la interaccion
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directa y presencial con el publico es central. La experiencia de compra aqui considera

variables de tres tipos: ambientales, sociales y de disefio.

e Ambientales: Incluyen elementos no visibles como temperatura, iluminacion,

musica y aroma dentro de la tienda.

e Sociales: Destacan la importancia del espacio para el intercambio social,

humanizando la percepcién de las tiendas y disminuyendo lo mercantilista.

o De Disefio: Se dividen en aspectos funcionales (como pasillos amplios) y

estéticos, adaptados al publico objetivo.

La experiencia de compra abarca también dos momentos memorables: la previsita y

la posvisita, que pueden influir positiva o negativamente en futuras decisiones de compra.

Compra online: En la actualidad, el primer contacto del cliente con la marca a
menudo tiene lugar en entornos online, ya sea que la compra se realice por comercio
electronico o en una tienda fisica. La primera interaccion online es crucial y merece atencion

especial.

Existen puntos criticos a considerar en la relacion y creacion de experiencias con el

cliente en el entorno online:

o Busqueda: Estrategias de posicionamiento SEO en motores de busqueda.

e Branding: Exposicion consistente de la marca para lograr notoriedad.

o Usabilidad: Acceso facil a contenidos y productos, con un disefio simple y
tecnologias amigables.

e Segmentacion: Estrategias para captar la atencién de un target especifico,

mostrando contenidos adaptados a los intereses de los consumidores.
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Interaccion Multicanal: Garantizar una relacion transparente, uniforme y
satisfactoria en un entorno donde el cliente tiene multiples vias de comunicacion
e interaccion.

Conversion: Obtencion de informacion del cliente para acciones de marketing
futuro.

Feedback: Importancia de la retroalimentacion basada en opiniones y

calificaciones de clientes en plataformas online.

1.4.4. Funciones estratégicas de customer experience.

En el contexto de Customer Experience, las funciones estratégicas trascienden la

mera identificacion de interacciones; se orientan a la creacion de experiencias cautivadoras.

Estas funciones se describen de manera objetiva y despersonalizada:

a)

b)

d)

Mapeo exhaustivo de interacciones: Se procede a un analisis detallado de todos
los puntos de contacto cliente-empresa, maximizando oportunidades de impacto
positivo.

Comprension Profunda de Expectativas: Se busca un entendimiento riguroso
de las expectativas del cliente en cada interaccion, identificando los atributos mas
valorados.

Investigacion Analitica: A través de un enfoque analitico, se investigan las
percepciones y emociones del cliente, proporcionando insights para mejoras y
sorpresas estratégicas.

Diseiio de Propuestas de Valor: Se formula una propuesta de valor adaptada a
las expectativas del cliente, enriqueciendo tanto la productividad como la
experiencia global.
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e) Integracion Interna para Impacto Externo: La colaboracion interna se
promueve como elemento crucial para potenciar la experiencia del cliente,
liderada por una direccion motivadora.

f) Generacion de Promocion Sutil: El objetivo es transformar al cliente en un
defensor entusiasta, canalizando su satisfaccion hacia la promocion indirecta,
especialmente en redes sociales.

g) Alineacion a Largo Plazo: Se busca ajustar canales, productos y servicios a las

cambiantes necesidades del cliente, fortaleciendo la relacion a largo plazo.

Cada funcion estratégica, objetiva y coordinada, contribuye al desarrollo de
experiencias excepcionales donde el cliente no solo realiza transacciones, sino que establece

una conexion duradera con la marca.

1.4.5. Efectos del customer experience en los clientes.

Reduce costos: La implementacion de estrategias orientadas a mejorar el Customer
Experience permite reducir los costos de marketing y ventas en un rango del 10% al 20%.
Este ahorro se atribuye, en gran medida, al aumento de la lealtad, aspecto crucial para la
rentabilidad del negocio, considerando que atraer a un nuevo consumidor puede ser hasta 25

veces mas costoso que retener a uno existente.

Disminuye tiempos de respuesta: Las experiencias conversacionales, especialmente
a través de chatbots, desempefian un papel fundamental en mejorar el Customer Experience.
Estas soluciones pueden responder hasta el 90% de las preguntas frecuentes y reducir los
tiempos de respuesta en un 99%, potenciando las oportunidades de venta mediante una

atencion rapida y efectiva.
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Incremento a la lealtad: Los canales de mensajeria posibilitan una comunicacion
cercana, amigable y discreta con los clientes, elevando la satisfaccion mediante interacciones
relevantes y placenteras. En la actualidad, la lealtad de los clientes se basa en la experiencia
recibida, y adaptar la comunicaciéon a sus necesidades es esencial para consolidar la

fidelizacion.

Generacion de clientes promotores: Los clientes satisfechos tienen la tendencia de
compartir sus experiencias positivas con conocidos, amigos y familiares, ya sea en redes
sociales o en sitios de resefias. Al satisfacer a tus clientes, creas un equipo de promotores que

no dudaran en recomendar tu marca.

Ventaja competitiva: Los canales de mensajeria, como WhatsApp, Business
Messages de Google y Apple Business Chat, ofrecen plataformas de pago nativas,
permitiendo a las marcas generar ventas sin que el cliente deba abandonar la conversacion.
Aprovechar la automatizacion a través de estos canales proporciona una atencion rapida,

eficiente y altamente personalizada.

Incremento en las ventas: El Customer Experience se posiciona como el principal
impulsor de crecimiento, superando factores como el precio o el producto en términos de
fidelizacion. Considerando su impacto crucial para obtener referidos y embajadores de
marca, ofrecer una experiencia positiva al cliente emerge como la estrategia comercial mas
efectiva, propiciando un aumento en las ventas y consolidando un mejor posicionamiento de

marca.
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1.4.5.1. Comportamiento de los clientes.

La capacidad para transformar la relacion con los clientes no se trata solo de satisfacer
necesidades inmediatas, sino de generar un impacto mas alla de transacciones puntuales. Uno
de los resultados mas notables de una experiencia positiva es la creacion de lo que podria

denominarse "clientes promotores".

Estos clientes promotores no solo estan satisfechos con el producto o servicio
recibido, sino que se convierten en defensores entusiastas de la marca. Su conexion
emocional con la experiencia va mas alla de la funcionalidad del producto; se trata de como

se sintieron durante todo el proceso.

Esta relacion con el cliente se imagina como la construccion de una sélida cadena o
incluso una "familia". Cada cliente satisfecho se convierte en un eslabon valioso, formando
una red de consumidores comprometidos. Este entrelazado no solo se limita a transacciones

comerciales, sino que se construye sobre la base de la confianza y la satisfaccion continua.

En este contexto, la empresa, productos y servicios se convierten en un refugio seguro
al cual estos clientes promotores siempre desean regresar. Es mas que una preferencia; es una

lealtad arraigada en la confianza y la conexion emocional cultivada.

Esta "familia" de clientes no solo se beneficia personalmente al elegir productos o
servicios repetidamente, sino que se convierte en un activo invaluable. Estos clientes no solo
regresan, sino que también se convierten en embajadores activos de la marca, compartiendo

sus experiencias positivas con amigos, familiares y colegas.

Asi, la cadena de clientes satisfechos se expande organicamente a medida que estos

promotores llevan la voz de la marca a nuevos horizontes. En tltima instancia, la coherencia
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y la fuerza de esta "familia" de clientes promotores se convierten en los cimientos sobre los

cuales se construye la reputacion duradera de la empresa en el mercado.

1.4.6. Dimensiones del customer experience.

El Customer Experience abarca diversas dimensiones que influyen directamente en

la percepcidn y satisfaccion del cliente. Estas dimensiones son fundamentales para construir

una relacion solida y duradera entre la empresa y sus consumidores. A continuacion, se

detallan algunas de las dimensiones mas relevantes:

a)

b)

d)

Calidad / Precio: La percepcion del cliente sobre la calidad del producto o servicio
en relacion con el precio pagado es esencial. La equidad entre la calidad percibida y
el costo impacta significativamente en la satisfaccion del cliente y en su decision de
compra.

Producto: El cliente evalua el valor que un producto aporta y como satisface sus
necesidades especificas. Los atributos del producto juegan un papel crucial, ya que la
percepcion de su utilidad y calidad influye directamente en la preferencia del cliente.
Servicio: La atencion al cliente durante la adquisicion del producto o la experiencia
del servicio es una dimension clave. La eficiencia, amabilidad y rapidez en la atencion
contribuyen a una experiencia positiva y fortalecen la lealtad del cliente.

Dimension Emocional: La conexion emocional entre la empresa y el cliente es un
aspecto cada vez mas relevante. Elementos como la confianza en la compaiiia, la
afinidad de intereses, la responsabilidad social y la identificacion con la marca son
componentes cruciales de la dimensién emocional. Construir relaciones basadas en

estas emociones contribuye a la fidelizacion y al boca a boca positivo.
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La comprension y gestion efectiva de estas dimensiones del Customer Experience no
solo mejoran la satisfaccion del cliente, sino que también contribuyen al posicionamiento

solido de la empresa en el mercado.

1.5. Estrategias, posicionamiento y diferenciacion

El posicionamiento y la diferenciacion son fundamentales en el &mbito del marketing.
Los especialistas en esta disciplina, como Philip Kotler, Al Ries y Jack Trout, Michael Porter,
Neil Patel y Rand Fishkin, no solo esperan que la posicion de un producto o servicio se
moldee naturalmente, sino que trabajan activamente en la creacion de una posicion deseada

en el mercado, yendo mas allé de las expectativas de clientes, publico y competidores.

El resultado final del proceso de posicionamiento es la formulacion exitosa de una
propuesta de valor que se centra en las necesidades del mercado: "Esta es la razén
convincente por la que el segmento objetivo deberia elegir nuestro producto". El
posicionamiento, por ende, configura elementos cruciales de la mezcla de marketing,
definiendo qué caracteristicas son mas relevantes para diferenciar un producto o servicio, qué
mensajes deben comunicarse acerca de la oferta, como establecer un precio competitivo y el

papel que la distribucion desempeia en la satisfaccion del cliente.

En ultima instancia, la capacidad de posicionar y diferenciar de manera efectiva
contribuye significativamente al éxito en el mercado, permitiendo a las empresas destacar y

ofrecer un valor distintivo que resuene con su audiencia objetivo.
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1.5.1. Estrategia.

1.5.1.1.  Definicion de estrategia.

Es decir, la estrategia es un plan mediante el cual se busca lograr una meta. Esto puede

ser aplicado en diversos ambitos como el militar o el empresarial.

Cabe senalar que la estrategia se diferencia de la tactica en que este Ultima es una

medida mas concreta. Asi, la estrategia es el proceso planteado, mientras que la tactica es la

manera en la que se va a ejecutar.

1.5.1.2.  Tipos de estrategias.

En el ambito econdmico y empresarial, se puede utilizar el término estrategia en los

siguientes conceptos:

Estrategia empresarial: Es una metodologia que busca alcanzar un objetivo por
medio de un plan de accion que se descompone en objetivos estratégicos para
cada area funcional de la organizacion.

Estrategia de negocio: Es la planificacion por parte de una empresa de cara a la
consecucion de objetivos previamente establecidos. Se centra en el
posicionamiento en el mercado y en la obtencion de beneficios. En cambio, la
estrategia empresarial es mas amplia y abarca todas las areas de la compaiiia,
pudiendo ser aquella orientada a lograr un mejor clima laboral, por ejemplo.
Estrategia de marketing: Es el plan de accion dispuesto para lograr el objetivo
comercial, ya sea aumentar las ventas o la participacion en el mercado. Tenemos,

por ejemplo, la estrategia push y la estrategia pull.
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o Estrategia de inversion: Son los lineamientos que el inversionista va a seguir al
momento de armar su portafolio. Por ejemplo, puede ser que decida destinar un

50% a instrumentos de renta fija y el otro 50% a renta variable.

Cabe recalcar que el customer experience es una de las estrategias mas actuales
que la mayoria de empresas esta utilizando para poder diferenciarse de las demas

y obtener un mejor posicionamiento en el mercado.

1.5.2. Posicionamiento.

1.5.2.1.  Definicioén de posicionamiento.

El posicionamiento juega un papel importante para los especialistas en marketing al
expresar como hardn que una oferta sea atractiva para los clientes. También ayuda a los
clientes a informarse sobre las opciones disponibles para ellos para que puedan evaluar y

seleccionar el producto o servicio que mejor se adapte.

El posicionamiento se articula con mayor frecuencia como una declaracion de
posicionamiento. Una declaracion de posicionamiento es una frase que identifica
concisamente el mercado objetivo y lo que quieres que los clientes piensen sobre tu marca.

Esta declaracion debe incluir:

a) El mercado objetivo.

b) El nombre de la marca.

c) Los puntos clave de diferenciacion.

d) La categoria de producto/servicio o marco de referencia en el que se estd

estableciendo esta posicion en el mercado.
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e) Las razones por las que los clientes deben creer las afirmaciones de

posicionamiento.

Las declaraciones de posicionamiento también deben ser declaraciones de verdad. El
posicionamiento efectivo es creible y convincente, reflejando las experiencias reales de los
clientes con el producto o servicio. Si una declaracion de posicionamiento no refleja la
realidad del cliente, el posicionamiento fallard porque no se afianzard en la mente de los
consumidores. De igual manera, el posicionamiento debe basarse en cualidades que importan
alos clientes ya que consideran qué producto/servicio comprar. Si el posicionamiento se basa
en caracteristicas o beneficios al cliente que no importan, los clientes optaran por otras ofertas

que ofrezcan lo que les importa.

1.5.2.2.  El posicionamiento como clave del éxito

El posicionamiento de marca es el elemento central del éxito, la sustentabilidad y la

permanencia de un negocio en cualquier terreno.

Se trata de un factor alineado al Branding, que refuerza la identidad corporativa y que

permite hacer el emprendimiento cada vez mas viable y propenso al crecimiento.

Los espacios por los que compiten las empresas estan en varios planos, no inicamente
en las publicidades o en el mercado, también estdn en tu mente. Las marcas quieren conseguir
un lugar en tus pensamientos para provocar descargas de felicidad cada vez que las recuerdas.

Eso es un concepto fundamental cuando hablamos del posicionamiento de marca.
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1.5.2.3.  Estrategias de posicionamiento

a)

b)

d)

Precio o calidad: Es evidente que la relacion entre el precio y la calidad
es el factor determinante en esta estrategia. Un ejemplo destacado de éxito
bajo este enfoque es la marca Rolex, que ha logrado posicionarse como
una marca de relojes de prestigio a precios elevados. Esta tactica permite
el acceso a un grupo selecto de consumidores, generando una sensacion
de exclusividad.

Categoria de producto: La marca busca ser referente en un sector
especifico. En pafiuelos de papel, Kleenex destaca por calidad, suavidad,
variedad e innovaciones. En yogures, Sula lidera con calidad nutricional,
amplia variedad y compromiso con la sostenibilidad. Ambas marcas son
lideres gracias a estrategias enfocadas en calidad y adaptabilidad.
Beneficios del producto: En esta estrategia, la marca se posiciona en
funcioén de los beneficios que ofrece su producto. Por ejemplo, una crema
antiarrugas y rejuvenecedora o un dentifrico con propiedades
blanqueadoras y anti-caries.

Atributos del producto: Esta estrategia se centra en un atributo
especifico del producto o marca, como antigiiedad o tamafio. Se
recomienda concentrar la estrategia en un solo atributo para marcar la
diferencia y ocupar un espacio preferente en la mente del publico objetivo.
En relacion con la competencia: Esta estrategia se basa en comparar las
ventajas del producto con las de la competencia, destacando su

supremacia.
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f) Uso o aplicacion: El posicionamiento se logra al relacionar el producto
con un momento especifico, resaltando su calidad y especificidad.

g) Imagen de marca: Las marcas son activos emocionales vinculados al
terreno de las emociones y los sentimientos. La relacion entre los
consumidores y la marca se fortalece en funcion de los sentimientos que

esta despierte.

El posicionamiento en el mercado es crucial para el éxito de una empresa, referente a
la posicion que ocupa en la mente del consumidor en comparacion con la competencia. Un

posicionamiento adecuado puede proporcionar una ventaja competitiva y fortalecer la marca.

Para un buen posicionamiento de marca, es esencial comunicar los beneficios,
atributos y valores distintivos al publico objetivo. Las estrategias pueden incluir basarse en
el estilo de vida del consumidor, el uso del producto, calidad o precio, comparacion con la

competencia, beneficios del producto o caracteristicas técnicas.

1.5.2.3.1. Definicion de estrategias de posicionamiento

El posicionamiento en el mercado de una empresa se entiende como la posicion que
ocupa en la mente de un consumidor frente a la competencia que también actia en el mismo

terreno de juego, ya sea con los mismos productos o con productos sustitutivos.

Las personas poseen ideas, pensamientos, opiniones, incluso sentimientos sobre las
marcas que compran. Sobre algunos productos pueden pensar que son importantes o
innecesarios, de algunas empresas que se preocupan por nuestra salud, y de otras por el

medioambiente, al igual que pueden creer que unas marcas son mas caras que otros. Estas
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percepciones que posee el consumidor de unas empresas frente a las otras es lo que se

considera el posicionamiento.

a)

b)

d)

1.5.2.3.2. Tipos de estrategias de posicionamiento

Posicionamiento por calidad: La calidad de un producto es uno de los elementos
mas importantes para una marca. Pese a que la mayoria de las marcas enfatizan
su compromiso con la calidad, una buena manera de distinguirte de tus
competidores es centrar la atencion en un area especializada, posicionando la
marca, unica y exclusivamente, como una especialista en alta calidad y de
confianza.

Posicionamiento por sus caracteristicas: Resaltar las caracteristicas técnicas del
producto frente a los competidores es otra de las estrategias de posicionamiento
mas empleadas por las marcas. Un ejemplo seria una empresa de comida rapida
que se posiciona en el mercado por los ingredientes ecologicos de sus platos.
Posicionamiento por valor o precio: Hay dos maneras de abordar el
posicionamiento de valor o precio y ambos son dependientes de la calidad. Si te
centras en un precio muy elevado puedes vincularlo a la exclusividad o al lujo.
Por el contrario, puedes vincular tu producto o servicio a calidad y buen precio.
Un ejemplo de esta estrategia es Southwest Airlines. En una economia dificil, su
politica de ofrecer vuelos econdmicos, asi como prometer equipaje gratuito ha
permitido que florezca.

Posicionamiento por beneficios: Cuando centramos nuestra estrategia de marca
en el posicionamiento por beneficios del producto que queremos vender, éstos

deben quedar completamente claros. Primero, para que ningiin competidor pueda
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)

reclamarnos nada y, segundo, para que el consumidor sea consciente de que
ademas de cubrir una necesidad, obtiene otros beneficios por la compra de ese
producto. Pongamos el caso de Colgate. Su méaxima: Cepillate con Colgate y
previene las caries y la gingivitis es una promesa de beneficio. Por un lado,
compras un producto por necesidad para cepillarte los dientes, pero ademas al
utilizar el producto obtienes un beneficio como es prevenir las caries.
Posicionamiento por competencia: Con esta estrategia lo que se persigue
es comparar nuestro producto con una o varias marcas competidoras para
demostrar nuestra superioridad entre quienes ofertan el mismo tipo de producto.
Es una técnica a la que recurren habitualmente las compaiiias de seguros de
coches. El mensaje que se lanza a los consumidores es que cancelen sus polizas
actuales por unas nuevas con mejores coberturas. Generalmente, los
consumidores antes de comprar un producto tienden a comparar varios, por lo que
si utilizas esta estrategia de posicionamiento debes de tener en cuenta que existen
dos vertientes: productos lider (posee mejor posicionamiento en la mente del
consumidores y el que mejores prestaciones ofrece) productos de segunda marca
(es una alternativa al lider o marca mas economica).

Posicionamiento por solucion de problemas: Posicionar la marca como la
solucion al problema del consumidor es también una estrategia de gran alcance.
La idea es demostrar que tu producto soluciona de forma rapida y eficiente el
problema al consumidor. Por ejemplo, las verduras cortadas y congeladas ahorran
tiempo al consumidor a la hora de su preparacion.

Posicionamiento por su uso: Como se utiliza el producto, cuando se debe

utilizar, donde y para qué es otra de las estrategias empleadas en el caso de las
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h)

bebidas energéticas. Tras realizar actividades deportivas, se consume este tipo de
producto.

Posicionamiento por influencers: Contratar a influencers para promocionar
productos de una empresa o servicio es una forma popular para posicionar una
marca. Si bien puede resultar costosa esta practica, es cierto que el consumidor
tiende a confiar en las celebridades al asociar tu marca con ellas. Esta familiaridad
anima a los consumidores a seguir el ejemplo de la celebridad o influencer por lo
que es idonea para la venta de articulos de lujo, ropa deportiva o cremas.
Posicionamiento por experiencia del consumidor: En este posicionamiento
son los propios consumidores quienes relatan su propia experiencia con el
producto que queremos vender. Esta técnica funciona muy bien con los productos
de limpieza del hogar.

Posicionamiento por estilo de vida: El estilo de vida del consumidor, sus
intereses o actitudes es otra de las técnicas empleadas a la hora de posicionar

productos. Un claro ejemplo puede ser el caso de automoviles

1.5.3. Diferenciacion.

1.5.3.1. Definicion de diferenciacion.

La diferenciaciéon (o diferenciacion del producto) es un término propio

del marketing que hace referencia a una caracteristica de un producto que lo diferencia o

distingue de los demas productos que existen en el mercado.

También se puede definir a la diferenciaciéon como algo unico, original y novedoso

capaz de diferenciar o distinguir una empresa de la competencia, y darles a los consumidores
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un motivo para que la elijan antes que a los demads, e incluso para que estén dispuestos a

pagar mas por su producto.

La diferenciacion generalmente se da en una caracteristica del producto; sin embargo,
también puede darse en otros aspectos relacionados con este, tales como el disefio, la marca,

el precio o el servicio al cliente.

Contar con una diferenciacion le permite a una empresa diferenciarse o distinguirse
de la competencia, y asi no terminar siendo una mas de las tantas empresas que hoy en dia

existen en el mercado, y pasar desapercibida; pero ademas, también permite:

e Destacar ante las demas empresas competidoras.

e Darles a los consumidores un motivo por el cual elegirla antes que a los demas.

e Obtener la lealtad de los clientes que se han identificado con la caracteristica
diferenciadora.

e Aumentar el precio del producto si los consumidores se han identificado con la

caracteristica diferenciadora.

Contar con una diferenciacion no garantiza el éxito de una empresa, pero ciertamente
aumenta sus posibilidades de alcanzarlo. En contraste, la falta de diferenciacion, en vista de
la amplia gama de productos presentes en el mercado actual, puede dejar a la empresa fuera

de competencia.

Una diferenciacion no se trata simplemente de una caracteristica que otros productos
no poseen, sino de una caracteristica unica, original y novedosa que realmente es capaz de

diferenciar o distinguir al producto de los demas productos competidores.
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Asimismo, teniendo en cuenta que una caracteristica diferenciadora puede correr el
riesgo de ser imitada por otros, para que una caracteristica diferenciadora sea considerada

como tal, debe ser dificil de imitar por la competencia.

1.5.3.2.  Tipos de estrategias de diferenciacion (Segun F. Kotler).

Segun Kotler y Keller (2006) los productos se pueden diferenciar en funcion de
diversas dimensiones del producto (forma, caracteristicas, resultados, componentes,
duracion, confiabilidad, reparabilidad, estilo y disefio). Por lo general, para dar una marca a
un producto es necesaria la diferenciacion. Ademdas de estas consideraciones especificas,
existe un posicionamiento de marca mas general, que es “la mejor calidad”. En base a esta

diferenciacion de producto, tenemos las siguientes dimensiones:

a) Forma: Se refiere al tamafio, presentacion, configuracion o estructura fisica del
producto.

b) Caracteristicas: La mayoria de los productos se ofrecen con caracteristicas
diferentes, que complementan la funcion basica del producto.

¢) Nivel de calidad: Es el nivel al que operan las caracteristicas primarias del producto.
Los fabricantes deben elegir el nivel de calidad apropiado para el mercado meta,
considerando la calidad que frecen los competidores.

d) Uniformidad: Se refiere al grado en que todas las unidades producidas son idénticas
y cumplen con las especificaciones esperadas.

e) Durabilidad: Es la medida de vida esperada de un producto en condiciones naturales

o forzadas.
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Estos cinco primeros elementos son considerados como caracteristicas generales en

la presente investigacion.

a) Confiabilidad: Es la medida de las posibilidades de que un producto funcione
correctamente y de que no se estropee o se descomponga en un periodo de tiempo
especifico.

b) Reparabilidad: Se refiere a la facilidad con que se puede poner en funcionamiento
un producto averiado.

c) Estilo: Describe la apariencia del producto y lo que transmite al consumidor.

d) Disefio: Es la totalidad de caracteristicas que influyen en la apariencia y el

funcionamiento de un producto a los ojos de los consumidores.

Estos dos ultimos items son considerados como “atributos” en la presente

investigacion.

Finalmente, a pesar de que todos estos elementos no estan presentes en las polizas de
seguro y de que el producto tangible (la poliza) no es el elemento que determina la compra
en los asegurados, si hay factores muy relevantes como la confiabilidad y la calidad de las

polizas ofrecidas por las aseguradoras que inciden en la decision de compra del consumidor.

a) Diferenciacion por medio del personal

Para Kotler y Keller (2006) las empresas pueden lograr una ventaja competitiva
considerable si los empleados tienen un entrenamiento superior a los de la competencia. Los
empleados que reciben un entrenamiento superior comparten seis caracteristicas:
competencia (tienen capacidad y el conocimiento necesario), cortesia (son agradables,

respetuosos y considerados), credibilidad (son dignos de confianza), confiabilidad (hacen su
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trabajo de forma consistente y precisa), responsabilidad (responden rapidamente a las
peticiones y a los problemas de los clientes) y comunicacion (se esfuerzan por entender al

consumidor y por hacerse entender claramente).

De igual forma, Kotler (2002) establece que la diferenciacion del personal requiere
que la empresa seleccione con cuidado su personal de contacto con los clientes y lo capacite
bien. Cada empleado debe conocer la importancia de entender a los clientes, comunicarse

con ellos de forma clara y optimista y responder con prontitud a sus peticiones y problemas.

En resumen, la fuerte competencia del mercado asegurador, esta llevando la oferta de
seguros a otros niveles, donde la calidad de la atencion, enfocada en la aptitud y la actitud
del personal estratégico, juega un papel determinante en la captacion de nuevos clientes y

mercados y el mantenimiento de la cartera actual de clientes.

b) Diferenciacion por medio del canal

Segun Kotler y Keller (2006) las empresas pueden conseguir ventaja competitiva al
disenar la cobertura (alcance geografico de la red de distribucion), la capacidad (volumen de
productos o servicios a ser manejados) y el funcionamiento (efectividad y eficacia de los
procesos) de sus canales de distribucion. Todos estos aspectos permiten fortalecer la
variable distribucion, con lo cual la empresa gana presencia en la region y facilita la captacion

de nuevos clientes.

En general, el peso especifico de esta dimension, lo llevan los intermediarios de
seguros. Si la fuerza de ventas (productoras, corredoras de seguro y/o sociedades de corretaje)
asociadas a una compaiia de seguro no estan alineadas con los objetivos y estrategias de esta,

el esfuerzo por diferenciar exitosamente una oferta de producto/servicio, podria diluirse.
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¢) Diferenciacion por medio de la imagen

Para Kotler y Keller (2006) los compradores responden de forma distinta ante las
diferentes imagenes de empresas y marcas. La imagen es la manera en que el publico percibe
a la empresa o a sus productos. Si una empresa es considerada buena para el consumidor,
todos los productos que ésta saque al mercado seran considerados de igual manera atractivos

para ellos.

Una imagen eficaz establece el caracter y la propuesta de valor del producto,
comunica tal caracter de forma distintiva de modo que no se confunda con sus competidores

y proporciona un poder emocional que va mas alld de una imagen mental.

De igual forma, Kotler y Keller (2006) sefialan que para que una imagen funcione se
debe comunicar a través de todos los vehiculos de comunicacion y contactos de marca:
simbolos (la imagen se puede amplificar con simbolos vigorosos), medios (incorporar en
anuncios y medios de comunicacion un relato, un estado de animo, una afirmacion o algo
distintivo), el ambiente (el espacio fisico que la empresa ocupa) y eventos (crear imagen a

través de eventos que patrocina).

Las compaiiias de seguro locales, tienen la particularidad de gozar de mucho prestigio
en la region, a consecuencia de la gran trayectoria en el sector y la gran cantidad de afios que
han permanecido en operaciones con un desempeio intachable (en la gran mayoria de los
casos), lo cual les ha permitido ganarse la confianza de la colectividad, situacion que se

refleja en las estrategias aplicadas a las pdlizas de seguro que comercializan.

41



d) Diferenciacion por medio del servicio

Kotler y Keller (2006) afirman que cuando el producto fisico no se puede diferenciar
con facilidad, la clave del éxito competitivo reside en afiadir servicios valiosos y mejorar su
calidad. Los principales factores de diferenciacion de servicios son la facilidad de pedido, la
entrega, la instalacion, el entrenamiento del cliente, la asesoria técnica, el mantenimiento y

las reparaciones, segun se describen a continuacion:

a) Facilidad de pedido: Hace referencia a la facilidad con que un cliente puede ordenar
un producto a la empresa.

b) Entrega: Se refiere al modo en que el producto o servicio llega al consumidor.
Incluye velocidad, precision y atencion en el proceso de entrega.

¢) Instalacién: Hace referencia al trabajo que hay que realizar para conseguir que un
producto funcione en un lugar determinado.

d) Capacitacion del cliente: Es la asesoria que reciben los clientes por parte de los
empleados sobre como utilizar el producto de manera adecuada.

e) Asesoria técnica: Se refiere a los datos, sistemas de informacion y servicios de
asesoria que ofrece el vendedor a los compradores.

f) Mantenimiento y Reparaciones: Engloba el programa de servicios destinado a

ayudar a los clientes a mantener los productos adquiridos en buen funcionamiento.
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1.6. Plan estratégico de marketing.

El plan de marketing es una herramienta de gestion por la que se determina los pasos

a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos determinados.

1.6.1. Definicion de planeacion estratégica de marketing

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007), la planeacion estratégica de marketing no se
rige por la aplicacion de un método cientifico ni sigue una formula preestablecida. Més que
una técnica, es una responsabilidad y va mas alla de la simple proyeccion del pasado hacia
el futuro, desvinculandose asi del mero prondstico. La toma de decisiones no se centra en el
futuro, sino que se aprovecha la oportunidad presente para tomar decisiones fundamentales.
La planeacion estratégica se presenta como una herramienta para mitigar riesgos,
comprometiendo a la direccion en el analisis del futuro de los mercados. Esto implica
determinar qué productos o servicios deben promoverse de manera agresiva, cuales deben
conservarse y cuales abandonarse. Ademas, se trata de decidir qué negocios deben adquirirse

y cudles venderse, estableciendo prioridades en el desarrollo de nuevos productos.

En esencia, un plan estratégico de marketing se define como un programa de accion
que detalla objetivos y medios a implementar dentro de la estrategia de desarrollo elegida por

la empresa.
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El proceso de planeacion estratégica de marketing consta de cinco pasos:

a) Realizar un andlisis de la situacion.

b) Establecer objetivos de marketing.

c) Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial.

d) Elegir los mercados meta y medir la demanda del mercado.

e) Disefiar una mezcla estratégica de marketing.

El primer paso consiste en examinar donde ha estado el programa de marketing de la
compafiia, como ha funcionado y qué es probable que enfrente en los afios por venir. Esto
permite a la administracion determinar si es necesario revisar los planes viejos o disefiar
nuevos para conseguir los objetivos de la compaiiia. El analisis de la situacion normalmente
abarca las fuerzas del ambiente externo y los recursos internos. El andlisis de la situacion es

crucial, pero puede ser costoso, prolongado y frustrante.

El siguiente paso en la planeacion estratégica de marketing es determinar los
objetivos de marketing. Las metas del marketing deben guardar una relacion estrecha con las
metas y las estrategias de toda la compaiia. De hecho, una estrategia de la compaiiia suele
convertirse en una meta de marketing. Cada objetivo de marketing debe recibir un grado de
prioridad de acuerdo con su urgencia y su efecto potencial en esta area y en la organizacion.

A continuacidn, los recursos deben asignarse de acuerdo con esas prioridades.

El tercer paso de la planeacion estratégica de marketing abarca dos decisiones
complementarias: como posicionar un producto en el mercado y como distinguirlo de sus

competidores. El posicionamiento se refiere a la imagen del producto en relacién con los

44



productos competidores, asi como otros productos que comercializa la misma compaiiia. La
ventaja diferencial se refiere a cualquier caracteristica de una organizacion o marca que los

consumidores perciben deseable y distinta que la competencia.

Elegir los mercados meta es la cuarta etapa del plan estratégico de marketing. Un
mercado meta es el grupo de personas u organizaciones al que la empresa dirige su programa
de marketing. A fin de seleccionar estos mercados, la empresa debe pronosticar la demanda,
es decir, las ventas, en los segmentos de mercado que aparezcan promisorios. Para analizar
sus oportunidades, la gerencia debe disefiar una mezcla de marketing, que es la combinacion
de numerosos aspectos de los siguientes cuatro elementos: un producto, cobmo se distribuye,

como se promueve y cudl es su precio.

1.6.2. Ventajas de la planeacion estratégica de marketing

La planeacion estratégica de marketing se caracteriza por diversas ventajas que contribuyen

al desarrollo y éxito de las empresas:

1. Clarificacion de objetivos: Se establecen objetivos claros y alcanzables, brindando
una direccidn precisa para las actividades de marketing, asegurando alineacion con

metas especificas.

2. Mejora en la toma de decisiones: al involucrar a la direccion en la anticipacion y
evaluacioén de futuros escenarios del mercado, se facilita la toma de decisiones

fundamentadas y proactivas.

3. Optimizacion de recursos: la asignacion eficiente de recursos se logra identificando

oportunidades y segmentos de mercado mas prometedores.
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Adaptabilidad al cambio: anticiparse a cambios en el mercado y la industria permite
a la empresa ser mas adaptable y responder efectivamente a nuevas tendencias o

imprevistos.

Coherencia en la comunicacion: el establecimiento de un posicionamiento claro y
mensajes consistentes garantiza una comunicacién uniforme, fortaleciendo la

1dentidad de la marca.

Refuerzo de competitividad: al comprender el entorno competitivo y evaluar
fortalezas y debilidades, se desarrollan estrategias que refuerzan la posicion en el

mercado.

Enfoque en el cliente: al analizar las necesidades del cliente, se disefian estrategias

que satisfacen de manera efectiva las demandas del mercado.

Medicion del desempeiio: el establecimiento de kpis facilita la evaluacion del

rendimiento y ajustes continuos para mejorar estrategias implementadas.

Estimulo a la innovacion: la busqueda proactiva de oportunidades y la evaluacion
constante de productos fomentan la innovacién, manteniendo a la empresa a la

vanguardia.
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1.6.3. Diferencia entre plan de marketing y plan estratégico de marketing

Es fundamental discernir entre el plan de marketing y el plan estratégico de marketing para

una gestion efectiva de las estrategias de mercadeo. Las diferencias fundamentales entre

ambos se destacan de la siguiente manera:

a)

b)

d)

Horizonte Temporal: En primer lugar, el horizonte temporal del plan estratégico
de marketing abarca un periodo mas extenso que el plan de marketing. Mientras
que el primero adopta una vision mas amplia y a largo plazo, el segundo se enfoca
en metas y tacticas de corto a mediano plazo.

Alcance Organizacional: Mientras que el plan estratégico de marketing
compromete de manera global el futuro de la empresa, incluyendo aspectos mas
amplios de la organizacidn, el plan de marketing se centra principalmente en las
competencias del departamento de mercadeo. El primero estd mas vinculado con
la direccion general de la empresa, mientras que el segundo se enfoca en las
acciones especificas del area de marketing.

Analisis y Diagnostico de Situacion: Respecto al andlisis y diagnostico de
situacion, el plan estratégico de marketing profundiza principalmente en un
analisis del entorno y del sector en el que opera la empresa. En contraste, el
analisis en el marco del plan de marketing se concentra en el estudio del mercado
en si mismo, examinando variables mas inmediatas y especificas.

Planes de Accion: En el caso del plan de marketing, los planes de accion
definidos se centran en actuaciones especificas de las areas o funciones
comerciales relacionadas. Este enfoque mads detallado y tactico permite una

implementacion mas inmediata y concreta. Por el contrario, el plan estratégico de
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marketing establece acciones que abarcan aspectos mas amplios de la empresa y

pueden tener impactos a largo plazo.

1.6.4 Importancia del plan estratégico de marketing

La relevancia de la planeacion estratégica de marketing se ha incrementado
significativamente en las organizaciones contemporaneas, ya que proporciona un marco de
referencia esencial para el desarrollo de la actividad organizacional. Este enfoque estratégico
no solo contribuye a un mejor funcionamiento interno, sino que también facilita una mayor

percepcion de los cambios dinamicos en el mercado.

La relevancia de la planeacion estratégica de marketing se ha incrementado
significativamente en las organizaciones contemporaneas, ya que proporciona un marco de
referencia esencial para el desarrollo de la actividad organizacional. Este enfoque estratégico
no solo contribuye a un mejor funcionamiento interno, sino que también facilita una mayor

percepcion de los cambios dinamicos en el mercado.

Este periodo se caracteriza por una inestabilidad econdmica, un desarrollo
tecnoldgico acelerado y una efervescencia social y politica. En este contexto, la planificacion
del marketing, junto con otras funciones administrativas, se ha convertido en un requisito
primordial para la supervivencia de las empresas en un mercado altamente competitivo.
Aunque los deseos de crecimiento econdmico ofrecen oportunidades, también traen consigo
riesgos, especialmente en épocas de competencia intensa, saturacion de mercados, escasez

de recursos y variables externas fuera del control de la empresa.
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La tarea central de la planeacion estratégica de marketing es minimizar la toma de

riesgos por parte de los niveles gerenciales al adoptar decisiones, al mismo tiempo que busca

obtener ventajas de las oportunidades presentes en el entorno.

Ademéds, hay otras razones fundamentales que respaldan la importancia de la

Planeacion Estratégica de Marketing:

a)

b)

d)

Estimula el desarrollo de metas apropiadas para la empresa las cuales a su vez son
factores poderosos para la motivacion del personal.

Al definir claramente sus metas y objetivos, da los lineamientos para que las demas
areas funcionales de la empresa no se desvien de su objetivo comun y se establezcan
entre ellas un sistema coherente y sélido para enfrentar en conjunto todos los cambios
que suceden.

Los sistemas de planeacion estratégica de marketing son canales perfectos de
comunicacion, dentro de los cuales todo el personal de la empresa habla el mismo
lenguaje, al tratar principalmente problemas sustanciales.

Proporciona la oportunidad para que el personal que integra la empresa contribuya
con su talento y habilidades en el proceso de toma de decisiones, de acuerdo con los
deseos de la alta gerencia.

Da bases para medir el desempefio total de la empresa como también para medir el
area de mercadeo.

Investigaciones demuestran que las empresas que aplican la planeacion estratégica de

marketing han sido mas beneficiadas y han superado a las que no la utilizan.

1.6.4. Importancia del plan estratégico de marketing
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El plan estratégico de marketing desempefia un papel crucial en el éxito y la sostenibilidad

de una empresa en un entorno empresarial dindmico y competitivo. Su importancia radica en

varios aspectos clave que contribuyen al crecimiento y la eficacia de la organizacion:

a)

b)

d)

Guia para la actividad organizacional: Sirve como un marco de referencia que
orienta y direcciona las actividades de la empresa. Al establecer objetivos claros y
estrategias definidas, el plan estratégico proporciona una guia esencial para todas las
areas funcionales, asegurando una alineacion coherente con los objetivos
organizacionales.

Adaptabilidad a los cambios del mercado: En un entorno empresarial caracterizado
por cambios rapidos, la planeacion estratégica de marketing permite a la empresa ser
mas receptiva y adaptable a las transformaciones del mercado. Facilita la anticipacion
de tendencias emergentes y la preparacion para desafios inesperados.

Toma de decisiones fundamentada: Proporciona una base solida para la toma de
decisiones gerenciales. Al analizar detalladamente el entorno, identificar
oportunidades y evaluar posibles riesgos, el plan estratégico ayuda a los lideres a
tomar decisiones informadas, minimizando la incertidumbre y mejorando la eficacia
de la gestion.

Supervivencia en un entorno competitivo: En un mercado altamente competitivo,
la planeacion estratégica de marketing se convierte en un requisito esencial para la
supervivencia y el crecimiento sostenible. Permite a la empresa diferenciarse de la
competencia, identificar nichos de mercado rentables y establecer una posicion

distintiva en la mente de los consumidores.
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e) Coherencia y comunicacion interna: Estimula el desarrollo de metas apropiadas
para la empresa y establece una vision comun. Al definir claramente sus objetivos, el
plan estratégico garantiza la coherencia en todas las areas funcionales, promoviendo
la colaboracion y la comunicacion efectiva entre los equipos.

f) Participacion del personal en el proceso decisional: Brinda la oportunidad para que
el personal contribuya con su talento y habilidades en el proceso de toma de
decisiones. Fomenta un ambiente participativo al involucrar a los empleados en la
definicion de metas y objetivos, lo que puede aumentar la motivaciéon y el
compromiso.

g) Evaluacion del rendimiento: Proporciona bases para medir el desempeiio total de la
empresa y del area de mercadeo. Establece indicadores clave de rendimiento que
permiten evaluar el progreso hacia los objetivos, identificar areas de mejora y realizar
ajustes estratégicos segliin sea necesario.

h) Investigacion demuestra resultados positivos: investigaciones demuestran
consistentemente que las empresas que aplican la planeacion estratégica de marketing
han experimentado mayores beneficios y han superado a aquellas que no la utilizan.
Este respaldo empirico subraya la efectividad y el impacto positivo de esta practica

en el rendimiento empresarial.

1.6.5. Objetivo del plan estratégico de marketing

Segun Kotler y Armstrong (2003), el propdsito fundamental del plan estratégico de
marketing reside en comprender los aspectos mas cruciales del plan de marketing con el fin
de satisfacer de manera efectiva las necesidades, deseos y expectativas de los consumidores,

al mismo tiempo que se busca expandir la presencia en el mercado y generar riqueza.
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No obstante, la formulacion de objetivos de mercadotecnia ha generado cierta
incomodidad en diversos sectores, llevando a expresiones criticas respecto a la manera en
que muchos profesionales del marketing se esfuerzan por alcanzar dichos objetivos. Las
criticas mas contundentes apuntan a que, en aras de lograr sus metas, la mercadotecnia a
veces tiende a crear necesidades artificiales o a emplear tacticas que podrian percibirse como
manipulativas para convertir a los prospectos en clientes. Este debate resalta la importancia
de abordar los objetivos de marketing de manera ética y transparente, reconociendo la
responsabilidad de la disciplina en la formacioén de percepciones y comportamientos del

consumidor.

1.6.6. Caracteristicas del plan estratégico de marketing

La planeacion estratégica de marketing presenta atributos distintivos que la

diferencian de otros tipos de planificacion. Las caracteristicas mas relevantes incluyen:

a) Enfocada en situaciones fundamentales: Aborda cuestiones esenciales,
proporcionando respuestas a preguntas como: jen qué negocio nos encontramos
y cual deberia ser nuestro enfoque futuro? ;quiénes son nuestros clientes actuales
y potenciales? ;como esta estructurado nuestro departamento de marketing y
como deberia estar?

b) Marco de referencia integral: Ofrece un marco de referencia que sirve tanto
para una planificacion mas detallada como para las decisiones cotidianas. Cuando
se enfrentan decisiones operativas, el gerente de mercadeo se guia por la pregunta:
(cuales opciones son coherentes con nuestra estrategia?

c) Horizonte temporal extendido: Se proyecta en un marco temporal mas amplio
en comparacion con otros tipos de planificacion.
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d) Orientacion de energias y recursos: Ayuda a dirigir las energias y recursos de
la organizacion hacia actividades de alta prioridad, alineandolos con los objetivos
estratégicos.

e) Actividad de alto nivel: Involucra a la alta gerencia de manera activa en su
formulacién. La participacion de la alta direccion es esencial, ya que solo desde
su perspectiva mas amplia pueden considerarse todos los aspectos cruciales de la

organizacion.

CAPITULO II: ASPECTOS GENERALES SOBRE HOTEL TOLTEKA DE LA CIUDAD

DE SANTA ANA

2.1. Antecedentes y evolucion del customer experience.

2.1.1. Definicién y clasificacion de hoteles.

Un hotel es un establecimiento que se dedica al alojamiento de huéspedes o viajeros.

El término proviene del vocablo francés hdtel, que hace referencia a una “casa adosada”.

2.1.1.1.  Concepto general de hotel

El hotel es un edificio equipado y planificado para albergar a las personas de manera
temporal. Sus servicios basicos incluyen una cama, un armario y un cuarto de bafo. Otras
prestaciones usuales son la television, una pequefia heladera (refrigerador) y sillas en el
cuarto, mientras que otras instalaciones pueden ser de uso comun para todos los huéspedes

(como una piscina, un gimnasio o un restaurante).
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2.1.1.2. Clasificacion de los hoteles en el sector.

Mas alla de la categoria convencional, es posible discernir entre diversos tipos de

hoteles que se adaptan a diferentes preferencias y necesidades.

Los hoteles rurales, como su denominacion sugieren, se sitian en entornos naturales
alejados del bullicio y estrés de las grandes ciudades. Estos establecimientos han
experimentado una creciente demanda en los ultimos afios, ofreciendo a los huéspedes un
refugio tranquilo donde disfrutar de actividades al aire libre, como senderismo o rutas a

caballo.

Otro segmento notable son los hoteles-monumento, que ocupan edificaciones
historicas como palacios, castillos o incluso iglesias. En Espafia, estos alojamientos son
comunmente conocidos como paradores, contribuyendo asi a preservar y dar un nuevo

propdsito a nuestro legado arquitectonico.

Por otro lado, los hoteles balnearios no solo proporcionan todos los servicios tipicos
de un hotel, sino que también ofrecen instalaciones termales. Los clientes pueden disfrutar
de tratamientos medicinales, masajes, circuitos de bafios, y tratamientos con barros,

proporcionando una experiencia rejuvenecedora y relajante.

Otros tipos de alojamientos incluyen los hoteles-casino, los hostales y los hoteles de
montafia. Asimismo, los apart-hoteles estan equipados con las comodidades necesarias para

que los clientes puedan consumir alimentos dentro de la habitacion, como horno y heladera.

En el caso de los moteles, se caracterizan por contar con estacionamiento junto a la
habitacion, con entrada independiente para mayor comodidad, evitando la necesidad de pasar

por la recepcidn antes de ingresar.
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Finalmente, los hoteles de alojamiento o albergue transitorio brindan la posibilidad
de alquilar sus habitaciones por horas, ofreciendo privacidad a parejas que buscan un espacio
discreto para encuentros intimos. Estos establecimientos no requieren el registro

convencional de pasajeros, centrandose en garantizar la discrecion de sus servicios.

2.1.2. Aspectos generales acerca del rubro hotelero en Santa Ana.

En El Salvador, durante y después de la Colonia existian lugares de descanso debido
al movimiento transitorio que existia en esa época; lastimosamente en la actualidad, no se
cuenta con documentacion especifica de registros acerca de la evolucion de estos lugares. No
se da sino hasta las primeras décadas del siglo XX cuando aparecen hoteles y pensiones
familiares como lugares de hospedaje, siendo éstos los precursores de lo que hoy se conoce
como Industria Hotelera. En esa época aparece el primer hotel, considerado como el mejor
de todo San Salvador y Centro América: Hotel Nuevo Mundo, fundado por Alexander Porth,
Ciudadano aleman. En 1912 se establece la Pension Germania, por Jorge Mullenhoff, otro
ciudadano aleman. Contaba con varias habitaciones, salon para festejos y ademas del espafiol

se hablaba inglés, francés y aleman.

En el afio de 1916, se establece el Hotel Italia, uno de los de mayor capacidad y mejor
equipados en San Salvador. Su primer propietario fue el sefior Brown. En esa misma época
surge en la zona occidental, especificamente en la ciudad de Santa Ana, el Hotel Florida. El
Hotel Hispanoamericano surgi6 en 1922, ubicado frente a la Plaza Barrios, era un edificio de
madera de cuatro pisos, su propietario fue el sefior Luis Jacinto Flores. Trece afios més tarde
se inaugura el Hotel Internacional, siendo su propietario el sefior Jorge Windeisen. A medida
que la demanda de este sector fue creciendo, los hoteles que funcionaban en San Salvador ya

no eran suficientes; fue asi como empez6 el auge de la Industria Hotelera, con la construccion
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del Hotel El Salvador Intercontinental, en 1958; el cual pasé a formar parte de la Cadena
Internacional Sheraton. La década de los afios 60, es el periodo en el cual se dieron los inicios
del desarrollo del turismo organizado, creando las instancias oficiales para su promocion a
través del Instituto Salvadorefio de Turismo, el cual se encargaba de la elaboracion de
proyectos para el fomento y desarrollo del sector. Ademas, el panorama financiero mejoré
para la industria, con la apertura de lineas de crédito, para promover la inversion turistica. Es
de mencionar que, en 1964, se llevd a cabo la construccion del gran hotel de la cadena
Jacobson-O connors. La década de los afios 70, fue de auge econémico y politico no sélo
para el turismo sino también para la industria hotelera, ademas el desarrollo de la
infraestructura hotelera se vio impulsado por dos factores: primero, la motivacion de la
iniciativa privada al identificar la rentabilidad de este tipo de inversion; segundo, los
incentivos fiscales y facilidades de crédito otorgado a dicho sector. Es asi, que se realizan
obras de construccion de cuatro hoteles en la ciudad de San Salvador: el Hotel Alameda en
1970, el Hotel Ritz en 1971, continuando en 1972 con el Hotel Camino Real y el Hotel
Terraza; ademdas en el departamento de Santa Ana, inicia sus operaciones el Hotel de

Montaifia “Cerro Verde”.

Posteriormente, siguieron el Hotel Ramada Inn en 1976, el Hotel Presidente en 1978,
el Novo Apart Hotel en 1979 y el Hotel Siesta en ese mismo afio. Para el afio de 1979, se da
inicio a la crisis politica y el clima de violencia en El Salvador, que desemboco en el estallido
de la guerra civil un afio después, difundiéndose la imagen de un pais altamente peligroso
para los turistas; lo cual tuvo como consecuencia que se borrara del mapa turistico
internacional a El Salvador, de esta forma el desarrollo del turismo y la construccion de

infraestructura turistica, quedo estancada. Al firmarse los Acuerdos de Paz, El Salvador vio
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incrementado el ingreso de visitantes extranjeros, brindando un empuje a la actividad
turistica; por lo que se hizo necesario crear entes encargados de promocionar y generar
incentivos, para hacer del turismo un rubro altamente competitivo. Es asi, como se crea la
Corporacion Salvadorefia de Turismo (CORSATUR), que, de acuerdo a sus datos, en el afio
de 1996 fue donde se observo niveles de visitantes extranjeros similares a la década de los
70, época en la cual se le habia denominado “los afios de oro del turismo” en El Salvador En
ese mismo afio, se crea el 26 de septiembre en la ciudad de San Salvador, la Asociacion
Salvadorefia de Hoteles, con la finalidad de ofrecer a sus clientes un servicio de alto nivel a
través del alojamiento en modernas y comodas instalaciones, servicios especializados en
eventos sociales, capacitaciones, convenciones, seminarios, entre otros. La Asociacion reune
a los mas importantes hoteles, y los miembros se congregan una vez al mes, para darle
seguimiento a los proyectos relevantes a realizarse, con el proposito de lograr los siguientes

fines:

a) El crecimiento turistico en El Salvador.

b) Fortalecer las relaciones entre los hoteles.

c) Launificacion de éstos para la conservacion de sus fines.

d) La contribucidon con otras organizaciones o entidades publicas o privadas,
para desarrollar actividades turisticas.

e) Ejecucion y organizacion en obras de caracter social y cultural, para beneficio
del turismo.

f) Promover a los hoteles tanto a nivel nacional como en el exterior, a través de

publicados, cuya finalidad es promocionar eventos especiales.
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Con la mejora de los servicios que ofrecen los hoteles, mayor serd la demanda de
¢éstos por parte de los clientes, ya que las personas buscan bienestar a través de satisfacciones
personales intangibles que les haga grata su estadia, y por consiguiente los hoteles, también,
logran su objetivo en el sentido de maximizar sus utilidades por alcanzar las expectativas del
usuario. Es importante mencionar, que la zona occidental del pais posee diversidad de
destinos turisticos atractivos, que podrian ser explotados para atraer a los turistas a través de
actividades generadas por los gobiernos locales, apoyandose con el Ministerio de Turismo;
es importante ver como se relaciona la Industria Hotelera con las ventajas de los lugares
turisticos y asi poder aprovecharlas para lograr sus objetivos como empresa, como ejemplo
en el departamento de Santa Ana, inicia sus operaciones el Hotel de Montaifia “Cerro Verde”

en 1972.

2.1.2.1.  Conceptos.

Un hotel o posada puede definirse como un establecimiento cuyo negocio primario
esta en suministrar los medios de alojamiento al publico en general y que cumple uno o mas
de los siguientes servicios: vender alimentos, bebidas, servicio a la habitacion o Room

Service, camarera, de conserjeria, botones y portero, lavanderia.

Colocar un hotel en un grupo en particular no es facil debido a la diversidad en la
industria. Las categorias estudiadas aqui se asocian al tamafio, a la segmentacion de los
mercados que atiende, a los niveles de servicio y al tipo de sociedad y afiliacion que tiene.
Es muy importante anotar que un establecimiento en particular encaja dentro de varias

categorias.
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2.1.2.2. Comportamiento del sector hotelero.

La Industria Hotelera en Santa Ana ha tomado auge y responde al desarrollo turistico
de la zona, donde cada vez el departamento se vuelve mas atractivo al visitante dada su
riqueza cultural, volcanes y montafias, especialmente la vista espectacular del lago de
Coatepeque. Ademas, Santa Ana, posee conectividad con circuitos turisticos importantes
como la Ruta de las flores y departamentos aledafios que ofrecen al turista tanto nacional
como Internacional opcidn para conocer y explotar sus destinos. Es importante recalcar que
la Industria en temas de negocios ha crecido de manera gradual en la Zona y esto también
permite el incremento de visitantes al lugar. De acuerdo a lo anterior Santa Ana tiene en
alguna medida demanda de servicios de alojamiento pero que no ha logrado satisfacer de
forma adecuada a los huéspedes, a pesar de que existen diferentes opciones de hoteles en la
Zona. De acuerdo a investigacion preliminar la Industria Hotelera, adolece de algunos

elementos como:

e Falta de preparacion de los Front line en los hoteles.
e Los elementos bésicos de servicio y atencion al huésped no son de calidad.
e No existen procesos estandarizados para huéspedes.

e FElservicio se trabaja de manera no controlada.

2.1.2.3. Normativas del sector.

Dentro del &mbito hotelero en El Salvador, se aplican diversas normativas que
regulan su funcionamiento. Estas normativas se encuentran establecidas en la Ley de
Turismo, la Ley de Proteccion al Consumidor, y la Ley General de Salud. Dichas leyes

definen los requisitos esenciales que los hoteles deben cumplir para operar de manera legal.
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2.1.2.4. Marco legal.

La Ley de Turismo establece que los hoteles deben contar con una licencia de
funcionamiento emitida por el Ministerio de Turismo. La licencia se otorga a los hoteles que

cumplan con los requisitos establecidos en la ley, los cuales incluyen:

a) La infraestructura adecuada para brindar los servicios hoteleros.

b) El personal calificado para brindar los servicios hoteleros.

c) Los estandares de calidad establecidos por el Ministerio de Turismo.

La Ley de Proteccion al Consumidor establece que los hoteles deben respetar los

derechos de los consumidores. Entre estos derechos se encuentran:

a) La informacion completa y veraz sobre los servicios hoteleros.

b) La calidad de los servicios hoteleros.

c) Elrespeto a la privacidad de los consumidores.

La Ley General de Salud establece que los hoteles deben cumplir con los requisitos

sanitarios establecidos por el Ministerio de Salud. Estos requisitos incluyen:

a) La limpieza y desinfeccion de las instalaciones.

b) La disposicion adecuada de los residuos.

c) El control de plagas.
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2.1.2.5. Requerimientos del Ministerio de Turismo para los hoteles.

Ademas de los requisitos establecidos en la ley, el Ministerio de Turismo establece

una serie de requisitos adicionales para los hoteles. Estos requisitos incluyen:

a) La clasificacion del hotel seglin su categoria.
b) El cumplimiento de los estandares de seguridad.

¢) Laimplementacion de un sistema de gestion ambiental.

a) Clasificacion de los hoteles: Los hoteles en El Salvador se clasifican segtn su
categoria, la cual se determina en funcion de los servicios que ofrecen. Las

categorias de los hoteles son:

o Estrella: Los hoteles de una estrella ofrecen los servicios basicos de alojamiento

y alimentacion.

e Dos estrellas: Los hoteles de dos estrellas ofrecen servicios adicionales, como

servicio de lavanderia y restaurante.

e Tres estrellas: Los hoteles de tres estrellas ofrecen servicios atin mas

completos, como servicio de spa y gimnasio.

o Cuatro estrellas: Los hoteles de cuatro estrellas ofrecen servicios de lujo, como

servicio de habitaciones 24 horas y piscinas.

e Cinco estrellas: Los hoteles de cinco estrellas ofrecen los servicios mas

exclusivos, como servicio de mayordomo y transporte privado.

b) Requisitos de seguridad: Los hoteles deben cumplir con los requisitos de

seguridad establecidos por el Ministerio de Turismo. Estos requisitos incluyen:

61



o Lainstalacion de sistemas de seguridad, como camaras de vigilancia y alarmas.

e La capacitacion del personal en materia de seguridad.

o Laelaboracion de un plan de emergencia.

¢) Sistema de gestion ambiental: Los hoteles deben implementar un sistema de

gestion ambiental para reducir su impacto en el medio ambiente. Este sistema debe

incluir medidas para ahorrar energia, agua y recursos naturales.

Tabla 1: Requerimientos por la norma técnica salvadorefia para la categorizacion de hoteles.

Requisitos Hotel 1 estrella Hotel 2 estrellas Hotel 3 estrellas Hotel 4 estrellas Hotel 5 estrellas
Area de Area de Area de Area de Area de
estacionamiento, estacionamiento, estacionamiento, estacionamiento, dentro | estacionamiento, dentro
dentro o fuera del dentro o fuera del dentro o fuera del o fuera del recinto del o fuera del recinto del
4.2.1 Area de " . . )
recinto del hotel, para recinto del hotel, recinto del hotel, para | hotel, para uso exclusivo | hotel, para uso
estacionamiento g 2 4 .
uso exclusivo de los para uso exclusivo uso exclusivo de los de los clientes. exclusivo de los
clientes. de los clientes. clientes. clientes.
No aplica. No aplica. No aplica. Area de estacionamiento | Area de
4.2.2 Area de termoral para vehlc:_ulq. estacionamiento )
estacionamiento ubicado frente al edificio | temporal para vehiculo,
temporal del hotel. ubicado frente al edificio
pol del hotel.
423
Estacionamiento No aplica. No aplica. Aplica. Aplica. Aplica.
sefnalizado
4.2.4 Servicio de . ; i :
valet parking No aplica. No aplica. No aplica. Aplica. Aplica.
Entrada exclusiva para | Entrada exclusiva para Entrada exclusiva para
4.2.5 Entradas para . & " huéslped y otra para ::é;pzd y otra para h:ésiped y otra para
huésped y servicio o aplica. o aplica. servicio. rvicio. servicio.
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Tabla 2: Requerimientos por la norma técnica salvadorefia para la categorizacion de hoteles.

Requisitos Hotel 1 estrella Hotel 2 estrellas Hotel 3 estrellas Hotel 4 estrellas Hotel 5 estrellas
4.2.12 Personal de i
P al de seguridad
vigilancia No aplica No aplica Personal de seguridad | Personal de seguridad STROERCD SOgNITECLY!

sistemas de vigilancia

4.2.13 Sistemas de
deteccion de
incendios

Sensor de humo

Sensor de humo

Sensor de humo

Sistema de deteccion de
incendios.

Sistema de deteccion de
incendios con monitoreo
centralizado.

4.2.14 Rociadores de
agua

No aplica

No aplica

No aplica

Aplica

Aplica

4.2.15 Extintores

Aplica

Aplica

Aplica

Aplica

Aplica

4.2.16 Escaleras de
emergencia en
edificios a partir de 3
pisos

Aplica

Aplica

Aplica

Aplica

Aplica

4.2.17 Plan de
contingencia para
desastres naturales,
atentados
terroristas,
emergencia médica
y delincuencia
comun

Aplica

Aplica

Aplica

Aplica

Aplica

2.1.3. Relaciones comerciales entre empresas.

Las relaciones comerciales son aquellas actividades productivas que se producen

entre dos o mas agentes economicos (compradores y vendedores). El fin de estas es mantener

el producto dentro del mercado, asi como satisfacer sus respectivas necesidades.

Las relaciones comerciales, por ende, aglutinan todos aquellos tratos que se producen

entre individuos, empresas o paises. Los cuales, tienen como objetivo la compraventa de

mercancias entre si. Aunque las transacciones comerciales suelen integrar bienes y servicios,

las relaciones comerciales también fomentan intercambios de tipo politico, cultural, asi como

tecnologico.
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Estas relaciones comerciales gozan de gran importancia para la economia. Estamos
hablando que gracias a estas relaciones, la globalizacion ha permitido que las empresas estén
continuamente innovando y aprendiendo sobre los cambios que se producen en un mercado

cada vez mas global.

Con el crecimiento acelerado que observamos en el departamento de santa Ana seria
de mucha importancia el considerar dichas relaciones entre hotel y otras empresas que presten
servicios que puedan complementarse con lo que hotel Tolteka plaza pueda ofrecer; es decir
con agencia de alquiler de automéviles por ejemplo para brindar la facilidad al cliente o
consumidor que tenga a la mano la oportunidad de contratar un medio de transporte y asi

evite la pérdida de tiempo en otros lugares.

2.1.4. Limitaciones actuales en el area de Customer Experience del hotel Tolteka de

la ciudad de Santa Ana.

Podemos encontrar muchas deficiencias en cuanto al Customer Experience, tanto
porque es una herramienta un tanto novedosa; ya sea por la falta de conocimiento de esta o
por la poca importancia que se le ha dado en el pasar del tiempo. Dando mas importancia a

procesos arcaicos y de poca facilidad.

Nos encontramos con aires acondicionados arruinados, salones sucios, o personal
poco capacitado, dando asi una pésima impresion y experiencia para los que optan por
alojarse en hotel Tolteka plaza; permitiendo asi que no exista una fidelizacion de clientes o
que este mismo pueda proporcionarnos fuera. Por ende, se pretende encontrar las mejores
estrategias y herramientas para poder aprovechar a fondo el Customer Experience dentro de
dicho hotel y asi poder alojar a todo aquel extranjero o consumidor nacional que estd en busca

de las experiencias magicas que puede proporcionar el departamento de santa Ana.
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Se necesitard capacitar a todo personal desde staff hasta los puestos mas bajos para
poder estar en sintonia de lo que se quiere lograr y asi podamos no solo generar experiencia

a los consumidores sino también a todo aquel que trabaja dentro del hotel.

2.2. Historia del hotel Tolteka en la ciudad de Santa Ana.

2.2.1. Inicio del hotel en estudio

El Hotel Tolteka, inaugurado en el afio 2003 en la ciudad de Santa Ana, representa
una opcion destacada entre los establecimientos hoteleros de tamafio medio en el sector. Su
fundador, el Sr. Adan Salazar, dio inicio a sus operaciones con la vision de satisfacer todas

las necesidades de sus clientes, brindando una experiencia integral en los servicios ofrecidos.

La mision de la empresa va mas alla de simplemente proveer hospedaje; busca ser un
referente atractivo y llamativo no solo para la regiéon Occidental del pais, sino también a nivel
nacional. El objetivo principal es fomentar el turismo, tanto a nivel local como internacional,

promoviendo la ciudad como un destino atractivo.

La imagen que proyecta el Hotel Tolteka se caracteriza por el confort. En cuanto a su
identidad corporativa, posee un logotipo reconocido por los clientes, aunque aun no cuenta
con un eslogan distintivo. La comunicacion interna entre empleados y gerencia se mantiene
formal, mientras que la relacion con los clientes se lleva a cabo a través de medios formales
como correspondencia membretada, tarjetas de presentacion, brochures, y presencia en
internet. La estrategia de publicidad se extiende a medios masivos como radio, prensa y

television.
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El Hotel Tolteka se distingue por ofrecer servicios de eventos en tres salones
especializados: Naranjos, con capacidad para 50 personas; Tolteka, con capacidad para 75
personas; y Tecana, con capacidad para 150 personas. Ademas, el area de restaurante puede
ser adaptada para eventos, segin las preferencias y necesidades de los clientes. La
versatilidad de espacios y servicios demuestra el compromiso del hotel en satisfacer las

demandas de una clientela diversa.

2.2.2. Importancia econdmica y social del hotel Tolteka

2.2.2.1. Importancia econdémica.

El Hotel Tolteka Plaza es el hotel mas fuerte de la ciudad de Santa Ana, a pesar de
tener competencia a la vuelta de la esquina, y a pesar de todas las limitaciones mencionadas
anteriormente, no es una mentira que es el hotel preferido de muchos por su apariencia y por

su renombre.

2.2.2.2. Importancia social

A pesar de ser el Hotel Tolteka Plaza el establecimiento mas prominente en la ciudad
de Santa Ana, ha experimentado una pérdida considerable en su participacion de mercado,
especialmente en los segmentos de alojamiento y servicios para eventos sociales y
empresariales. Esta disminucion se atribuye a la falta de innovacién en sus servicios a lo
largo de sus 18 afios de operacion. Aunque su reputacion le otorga un estatus destacado en el
departamento, es crucial que el hotel busque estrategias para crecer y modernizarse,
alineandose con la evolucion de las preferencias de los consumidores. La necesidad de
adaptarse a las cambiantes expectativas del mercado es aun mas relevante dada la posicion

destacada que ocupa el Hotel Tolteka Plaza en la ciudad.
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2.3. Analisis de la situacion actual del hotel Tolteka.

2.3.1. Estrategias utilizadas actualmente para el customer experience por el hotel

Tolteka

Hasta la fecha presente, el Hotel Tolteka Plaza se ha mantenido en una meseta en lo
que respecta a la implementacion de nuevas estrategias destinadas a generar experiencias
innovadoras y Unicas para sus clientes. Se evidencia un deseo de retener a sus clientes
mediante enfoques tradicionales, una practica que no resulta efectiva, ya que los clientes
siempre buscan novedades que los motiven a quedarse y, ademas, compartir sus experiencias,

positivas o negativas, con sus circulos mas cercanos.

Numerosos comentarios actuales reflejan inquietudes, como el exceso de calor en los
salones o problemas con el funcionamiento del aire acondicionado, asi como también criticas
relacionadas con la calidad del servicio por parte de algunos empleados del hotel. Es
imperativo que estas circunstancias evolucionen, especialmente considerando que el Hotel
Tolteka Plaza figura entre los destinos mas solicitados. Adoptar estrategias eficientes
centradas en la Experiencia del Cliente se presenta como una necesidad inminente para

mantener y fortalecer la posicién que ostenta en el mercado.

2.3.2. Recursos econdomicos empleados por el hotel Tolteka para la implementacion

de estrategias de Customer Experience
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CAPITULO III: DESARROLLO DE LA INVESTIGACION SOBRE CUSTOMER

EXPERIENCE EN HOTEL TOLTEKA EN LA CIUDAD DE SANTA ANA

3.1. Metodologia de la investigacion.

3.1.1. Objetivos de la investigacion.

3.1.1.1.  Objetivo General.

» Disefiar un plan de Customer Experience que permita un nivel de satisfaccion

de los usuarios en Hotel Tolteka en la ciudad de Santa Ana.

3.1.1.2.  Objetivos especificos.

» Identificar si en Hotel Tolteka Plaza Santa Ana poseen indicadores de
servicios y atencion al cliente.

» Determinar el nivel de satisfaccion de los clientes que visitan el Hotel Tolteka
Plaza de Santa Ana.

» Identificar el NPS (Net Promotor Score) como programa de experiencia al
cliente.

3.1.2. Tipos de estudio.

e Descriptivo — Deductivo.

“Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que
se someta a un andlisis” (Hernandez Sampieri, 2010). La investigacion estuvo encaminada
tomando como base el Método Descriptivo-Deductivo, ya que se parti6 de generalidades y
aspectos basicos hasta llegar al punto principal y las particularidades que encierran el tema a
desarrollar.
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3.1.3. Fuentes de Informacion.

3.1.3.1. Fuentes Primarias.

La investigacion se bas6 en fuentes primarias para obtener informacion de primera
mano de los clientes y el personal del Hotel Tolteka. Se realizaron encuestas a clientes para
recopilar sus opiniones, experiencias y expectativas sobre la experiencia del cliente en el
hotel. También se llevaron a cabo entrevistas detalladas con el personal del hotel, incluido el
gerente, para obtener percepciones internas y comprender las practicas de Customer
Experience implementadas. Finalmente, se realizO una observacion directa de las

instalaciones del hotel para evaluar las operaciones y el ambiente en tiempo real.

3.1.3.2. Fuentes Secundarias

Debido a la restriccion de acceso a la documentacion interna del hotel, se
utilizaron fuentes secundarias para contextualizar y respaldar la informacion obtenida de las
fuentes primarias. Se analizaron reseflas y comentarios en linea de clientes anteriores para
obtener percepciones adicionales sobre la experiencia del cliente en el Hotel Tolteka.
También se consultaron estudios de la industria hotelera para obtener informacién sobre
tendencias y mejores practicas en Customer Experience, lo que permitid contextualizar los

hallazgos.

La combinacién de fuentes primarias y secundarias permitid obtener una vision

completa y equilibrada de la situacion del Customer Experience en el Hotel Tolteka.
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3.1.4. Poblacion y muestra.

3.1.4.1. Determinacion de universo.

Para determinar el universo se tomara en cuenta el promedio de clientes que visitan por dia
el hotelTolteka de Ciudad de Santa Ana.

Tabla N°1: Determinacion de universo.

RECEPCION DE CLIENTES HOTEL TOLTEKA CIUDAD DE SANTA ANA.
DiA MES
65 1950
UNIVERSO 1950 CLIENTES

3.1.4.2. Determinacion de la muestra.

La muestra definida fue aleatoria probabilistica, ya que "se caracterizd por ser
seleccionada de manera aleatoria, lo que significa que todos los elementos de la poblacion
tenian la misma probabilidad de ser incluidos en la muestra. Esto garantizo que los resultados
obtenidos fueran representativos de la poblacion en general" (Hernandez Sampieri, 2010).
Identificar el numero exacto de clientes que se alojan o visitan el Hotel Tolteka resultaba
bastante dificil; por lo tanto, se opt6 por utilizar un promedio mensual de clientes que suelen
hospedarse en el hotel Tolteka de la ciudad de Santa Ana (ver Tabla N°1). Para ello, se aplicd
la siguiente férmula:

B Z:*p!QtN
TEXN-1)+2Z2+P=Q

n
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Donde:

n= Tamafio de la muestra = ?

N= Poblacion = 1950

Z=Nivel de confianza = 1.96 (95%)
P = Probabilidad a favor = 0.50

Q = Probabilidad en contra = 0.50

E = estimacion de error = 0.05
Sustituyendo en la formula:

~ (1.96)% % 0.50 * 0.50 * 1950
"= 0.05)2(1950 — 1) + (1.96)2 0.5 * 0.5

1872.78
5.8329

Se completaron un total de 321 encuestas a clientes que estuvieron alojados en el

n =

Hotel Tolteka de la ciudad de Santa Ana.

3.1.5. Técnicas e Instrumentos.

Las técnicas e instrumentos a utilizadas en la investigacion fueron las siguientes:

3.1.5.1. Técnicas.

3.1.5.1.1. Observacion directa y oculta.

Mediante esta técnica, se llevaron a cabo visitas a las instalaciones del Hotel Tolteka

de la ciudad de Santa Ana para evaluar procedimientos de atencion, observar como se llevan
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a cabo las actividades en general y asi identificar si se le daba importancia al Customer

Experience. (Ver anexo N°2)

3.1.5.1.2. Entrevista.

Se formuld una guia de entrevista que se llevo a cabo en primer lugar con el gerente
del Hotel Tolteka de la ciudad de Santa Ana. Posteriormente, se aplicé a los empleados de
este mismo con el objetivo de conocer su conocimiento y las herramientas para lograr un

buen Customer Experience. (Ver anexo N°1)

3.1.5.1.3. Encuesta

Se llevaron a cabo encuestas a clientes que estuvieron o han estado alojados en el
Hotel Tolteka de la Ciudad de Santa Ana para determinar si se cumplieron sus expectativas
con las experiencias generadas por el servicio. Se evalu6 si considerarian volver a pagar
por el servicio y si recomendarian este lugar para alojarse. El objetivo fue identificar si se
estd implementando un buen plan de Customer Experience o encontrar formas de
mejorarlo. (Ver anexo N°3)

3.1.5.2. Instrumentos.

3.1.5.2.1. Interrogatorio directo

El interrogatorio directo se utilizd como instrumento durante las entrevistas, tanto con
el gerente como con los empleados del Hotel Tolteka. Este instrumento permitié obtener
informacion detallada sobre sus percepciones y conocimientos en relacion con el Customer

Experience.

3.1.5.2.2. Cuestionario
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El cuestionario se aplicé como parte de la encuesta dirigida a los clientes del Hotel
Tolteka. Este instrumento facilito la recopilacion sistematica de datos sobre las experiencias

de los clientes, sus expectativas y sus opiniones sobre el servicio ofrecido, brindando

informacion cuantitativa para su posterior analisis.

3.1.6. Trabajo en el campo.
3.1.6.1. Tabulacién de informacion.

La primera fase del trabajo en el campo consistio en la tabulacion exhaustiva de la
informacion recopilada a través de las encuestas dirigidas a clientes y empleados del Hotel
Tolteka de la Ciudad de Santa Ana. Durante este proceso, se organizo sistematicamente cada

respuesta y categoria de datos para facilitar su posterior analisis.

3.1.6.2.  Analisis e interpretacion de resultados: Encuesta a clientes

Tabla 1:

Género
Sexo Sub-total
Masculino 161
Femenino 160
Total 321

Grafico 1
Género

= Masculino

50%

Femenino
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Tabla 2:

. Qué edad tienes? Sub-total
Menos de 21 afnos 10
21 a 30 afios 173
30 a 40 afios 45
40 - 50 afios 67
Mas de 50 anos 26
Total 321

Resultado de edades

Edades
3% = Menos de 21
anos
21 a 30 afios
549 = 30 a 40 afos
= 40 - 50 afios
Pregunta 1: ;Por qué eligi6 este hotel?
Tabla 3:
Resultado pregunta 1
1. ;Por qué eligi6 este hotel? Sub-total
Calidad del Servicio 46
Precios accesibles 46
Ubicacion del hotel 115
Por recomendacion 92
Ambiente agradable 22
Total 321
Grafico 2

(Por qué eligi6 el hotel?

7% 14%

= Calidad del
" Servicio
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Precios
accesibles
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Analisis e interpretacion:

Se puede observar que la ubicacion del hotel es el factor mas influyente en la decision de los
clientes, con un 35.83% de las respuestas. Le siguen las recomendaciones, con un 28.66%.
Tanto la calidad del servicio como los precios accesibles obtuvieron un 14.33% cada uno, lo
que sugiere que estos dos factores tienen una influencia similar en la eleccion del hotel. Por
ultimo, el ambiente agradable fue mencionado por el 6.85% de los encuestados como un

factor determinante en su eleccion.

Pregunta 2: ;A través de qué medio de comunicacion se enterd de la existencia del hotel?

Tabla 4:

Conocimiento sobre el Hotel
Opciones de respuestas Sub-total
Internet 183
Radio 0
Television 0
Prensa escrita 0
Evento 46
Mk boca a boca 24
Universidad 22
Amigo 23
Un amigo me dijo del hotel y su ubicacién 23
Total 321

Grafico 3
Conocimiento sobre el Hotel
= Internet
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Analisis e Interpretacion:

Este resultado muestra que la mayoria de los encuestados se enteraron de la existencia del
hotel a través de Internet, con un 57.01% de las respuestas. Le siguen los eventos, con un
14.33%. Las recomendaciones boca a boca y las menciones en la universidad tienen una
influencia similar, con un 7.48% y un 6.85% respectivamente. La television, la radio y la
prensa escrita no fueron mencionadas como medios de conocimiento del hotel por ninguno
de los encuestados.

Pregunta 3: ;Cudl es el motivo de su actual visita a este hotel?

Tabla 5:
Razon de la Visita Actual al Hotel
Opciones de respuestas Sub-total
Vacaciones 46
Turismo 45
Negocios 161
Visita y negocios 23
Conferencia 22
Por eventos de la Universidad Nacional 24
Total 321
Grafico 4

Razén por la cual visita el hotel
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Analisis e Interpretacion:

La mayoria de los encuestados (50.15%) visitan el hotel por motivos de negocios. Le siguen
las respuestas relacionadas con turismo y vacaciones, con un 14.02% y un 14.33%
respectivamente. Las visitas combinadas de negocios y turismo, asi como las conferencias y

los eventos de la Universidad, tienen una influencia similar, con un porcentaje entre el 6.85%

y el 7.48%.

Pregunta 4: ;Con qué frecuencia visita este hotel?

Tabla 6:
Frecuencia de visita

Opciones de respuestas Sub-total
Es primera vez 206
Ocasionalmente 99
Varias veces al afio 16
Total 321

Grafico 5

Frecuencia de visita

= Es primera vez
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Analisis e Interpretacion:

La mayoria de los encuestados (64.17%) esta visitando el hotel por primera vez, lo que
sugiere un buen potencial para atraer nuevos clientes. Un 30.84% visita el hotel
ocasionalmente, indicando una base estable de clientes recurrentes. El 4.98% visita el hotel
varias veces al afio, mostrando una preferencia por el establecimiento. Estos resultados
muestran una mezcla saludable de nuevos clientes, recurrentes y leales.

Pregunta 5: ;Como calificaria el ambiente de este hotel?

Tabla 7:
Calificacion del Ambiente Hotelero
Opciones de respuestas Sub-total
Agradable 273
Familiar 13
Antiguo 3
Acogedor 23
Exclusivo 6
Moderno 3
Total 321
Grafico 6
Ambiente Hotelero
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Analisis e Interpretacion:

La gran mayoria de los encuestados (85.05%) percibe el ambiente del hotel agradable, lo que
sugiere una experiencia positiva generalizada entre los clientes. Las categorias de acogedor
(7.17%) y familiar (4.05%) también recibieron una buena calificacion, lo que indica una
atmosfera calida y acogedora para los huéspedes. Las categorias de exclusivo, moderno y
antiguo, aunque menos comunes, sugieren que algunos huéspedes perciben distintas
caracteristicas en el ambiente del hotel.

Pregunta 6: ;Considera que las habitaciones estan bien equipadas?

Tabla 8:

Evaluacion del Equipamiento de las Habitaciones
Opciones de respuestas Sub-total
Si 252
No 69
Total 321

Grafico 7

(Las habitaciones estan equipadas?
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Analisis e Interpretacion:

Se observa que la mayoria de los encuestados (78.51%) considera que las habitaciones estan
bien equipadas, lo que indica una satisfaccion generalizada con las comodidades ofrecidas.
Sin embargo, un 21.49% indic6 que no considera que las habitaciones estén bien equipadas,

lo que puede sefialar areas de mejora en la oferta de servicios y comodidades del hotel.

Pregunta 7: En relacion al servicio recibido, ;Como consideras los precios?

Tabla 9:
Resultado de precios
Opciones de respuestas Sub-total
Altos 23
Bajos 6
Accesibles 292
Total 321
Grafico 8
Precios
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Analisis e Interpretacion:

La gran mayoria de los encuestados (91.03%) considera que los precios son accesibles, lo

que indica una percepcidn positiva en cuanto a la relacion calidad-precio. Solo un pequefio

porcentaje mencionod que los precios son altos (7.17%), mientras que un 1.87% considera que

son bajos.

Pregunta 8: ;Qué impresion tiene al ingresar a las habitaciones de este hotel?

Tabla 10:
Impresiones al Ingresar a las Habitaciones del Hotel
Opciones de respuestas Sub-total
Excelente 23
Bueno 200
Promedio 46
Regular 46
Malo 6
Total 321
Grafico 9
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Analisis e Interpretacion:

La mayoria de los encuestados (62.30%) tiene una impresion buena o excelente al ingresar a
las habitaciones del hotel, lo que sugiere una experiencia positiva en cuanto a la calidad de
las habitaciones. Sin embargo, un porcentaje significativo menciond impresiones regulares
(14.33%) o malas (1.87%), lo que indica que hay areas de mejora en la experiencia de los

huéspedes al ingresar a las habitaciones.

Pregunta 9: ;Como calificaria lo siguiente?

9.1 Su experiencia genera.

Tabla 11:
Experiencia general

Opciones de respuestas Sub-total
Excelente 46
Bueno 183
Promedio 92
Regular 0
Total 321

Grafico 10
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Analisis e Interpretacion:
La mayoria de los encuestados (57.01%) califica su experiencia general en el hotel como
buena o excelente, seguido por un 28.66% que la considera promedio. Ningiin encuestado la

calificé como regular, lo que sugiere un alto nivel de satisfaccion entre los huéspedes.

9.2 Amabilidad del personal en recepcion.

Tabla 12:
Amabilidad del personal en recepcion

Opciones de respuestas Sub-total
Excelente 92
Bueno 206
Promedio 23
Regular 0
Total 321

Grafico 11

AMABILIDAD DEL PERSONAL EN

RECEPCION
250
m
D 200
o 150
2 5
S 100
=)
I
0
Excelente Bueno Promedio Regular
m Seriesl 92 206 23 0

83



Analisis e Interpretacion:

La mayoria de los encuestados (64.17%) califica la amabilidad del personal en recepcion
como excelente o buena, lo que indica un alto nivel de satisfaccion con el servicio recibido.
Un 7.17% la califica como promedio, lo que sugiere que hay margen para mejorar la
amabilidad del personal en recepcion. Ninglin encuestado la calificé como regular, lo que es

un buen indicador de la calidad del servicio en este aspecto.

9.3 Proceso de registro de ingreso

Tabla 13:
Proceso de registro de ingreso

Opciones de respuestas Sub-total
Excelente 115
Bueno 161
Promedio 45
Regular 0
Total 321

Grafico 12
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Analisis e Interpretacion:

La mayoria de los encuestados (55.43%) califica el proceso de registro de ingreso como
excelente, seguido por un 50.16% que lo considera bueno. Un 14.01% lo califica como
promedio, lo que sugiere que hay espacio para mejorar el proceso de registro. Ningun
encuestado lo califico como regular, lo que indica que en general, los huéspedes estan

satisfechos con este aspecto del servicio.

9.4 Proceso de salida.

Tabla 14:
Proceso de salida

Opciones de respuestas Sub-total
Excelente 92
Bueno 206
Promedio 23
Regular 0
Total 321

Grafico 13
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Analisis e Interpretacion:

La mayoria de los encuestados (64.17%) califica el proceso de salida como excelente o
bueno, lo que sugiere un alto nivel de satisfaccion con este aspecto del servicio. Solo un
7.17% lo califica como promedio, lo que indica que hay margen para mejorar. Ningun
encuestado lo califico como regular, lo que sugiere una eficiencia general en el proceso de

salida del hotel.

9.5 Limpieza de la habitaciéon

Tabla 15:
Limpieza de la habitacion

Opciones de respuestas Sub-total
Excelente 115
Bueno 161
Promedio 45
Regular 0
Total 321

Grafico 14

LIMPIEZA DE LA HABITACION

180
160
140
120
100

80

60

40
20
0

Excelente Bueno Promedio Regular
m Seriesl 115 161 45 0

TITULO DEL EJE

86



Analisis e Interpretacion:

La mayoria de los encuestados (55.43%) califica la limpieza de la habitacion como excelente,
seguido por un 50.16% que la considera buena. Solo un 14.01% la califica como promedio,
lo que indica que hay margen para mejorar. Ningiin encuestado la calificé como regular, lo
que sugiere que, en general, los huéspedes estan satisfechos con la limpieza de las

habitaciones.

9.6 Servicio de camareria.

Tabla 16:
Servicio de camareria
Opciones de respuestas Sub-total
Excelente 92
Bueno 138
Promedio 46
Regular 45
Total 321

Grafico 15
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Analisis e Interpretacion:

La mayoria de los encuestados (61.43%) califica el servicio de camareria como excelente o

bueno, lo que sugiere un alto nivel de satisfaccion con este aspecto del servicio. Sin embargo,

un 14.33% lo califica como promedio y un 14.01% como regular, lo que indica que hay areas

de mejora en el servicio de camareria del hotel.

9.7 Cortesia por teléfono.

Tabla 17:
Cortesia por teléfono

Opciones de respuestas Sub-total
Excelente 91
Bueno 162
Promedio 46
Regular 22
Total 321
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Analisis e Interpretacion:

La mayoria de los encuestados (59.50%) califica la cortesia por teléfono como excelente o
buena, lo que indica un nivel general de satisfaccion con el servicio telefénico. Sin embargo,
un 14.33% la califica como promedio y un 6.85% como regular, lo que sugiere que hay

margen para mejorar la cortesia en las interacciones telefonicas.

9.8 Profesionalismo en seguridad.

Tabla 18:
Profesionalismo en seguridad

Opciones de respuestas Sub-total
Excelente 92
Bueno 183
Promedio 46
Regular 0
Total 321

Grafico 17
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Analisis e Interpretacion:

La mayoria de los encuestados (57.01%) califica el profesionalismo en seguridad como
excelente o bueno, lo que sugiere un alto nivel de satisfaccion con las medidas de seguridad
del hotel. Sin embargo, un 14.33% lo califica como promedio, lo que indica que algunos
huéspedes pueden percibir areas de mejora en este aspecto. Ningtn encuestado lo calificd

como regular, lo que es un buen indicador del nivel de seguridad percibido en el hotel.

Pregunta 10: ;Las expectativas que usted tenia sobre este hotel resultaron ser?

Tabla 19:
Concordancia con Expectativas sobre el Hotel
Opciones de respuestas Sub-total
Superadas 288
Satisfechas 33
Insatisfechas 0
Total 321

Grafico 18
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Analisis e Interpretacion:

En cuanto a las expectativas que tenian los encuestados sobre el hotel, la gran mayoria de los
encuestados (89.72%) reportd que estas fueron superadas, lo que sugiere un alto nivel de
satisfaccion con la experiencia general en el hotel. Solo un 10.28% indic6 que sus
expectativas fueron satisfechas, lo que indica que el hotel pudo haber superado las
expectativas de la mayoria de sus huéspedes. Ninglin encuestado reportd estar insatisfecho
con sus expectativas, lo que es un indicador positivo del desempefio del hotel en cumplir con

las expectativas de sus clientes.

Pregunta 11: jRecomendaria este lugar a otras personas?

Tabla 20:
Recomendacion del Hotel a Otras Personas
Opciones de respuestas Sub-total
Si 321
No 0
Total 321
Grafico 19
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Analisis e Interpretacion:

Todos los encuestados (100%) indicaron que recomendarian este lugar a otras personas, lo

que sugiere un alto nivel de satisfaccion y una alta probabilidad de recomendacion entre los

huéspedes del hotel.

Pregunta 12: ;Como evalua las instalaciones del hotel?

Tabla 21:
Evaluacion de las Instalaciones del Hotel
Opciones de respuestas Sub-total
Excelente 51
Bueno 178
Promedio 72
Regular 20
Malo 0
Total 321
Grafico 20

Evaluacion de las Instalaciones del Hotel

0%

= Excelente
Bueno

= Promedio

= Regular
= Malo
56%

92



Analisis e Interpretacion:

En cuanto a la evaluacion de las instalaciones del hotel, la mayoria de los encuestados
(55.45%) las califica como excelente o bueno, lo que indica un alto nivel de satisfaccion con
las instalaciones. Sin embargo, un 22.43% las califica como promedio y un 6.23% como
regular, lo que sugiere que hay areas especificas de mejora identificadas por los huéspedes.
Ningun encuestado las califico como malas, lo que es un indicador positivo del estado general

de las instalaciones del hotel.

Pregunta 13: ;Qué sugerencias le haria al hotel?

Analisis e Interpretacion:

El analisis de las sugerencias al hotel revela varias areas de oportunidad para mejorar la
experiencia de los huéspedes.

1. Otorgar regalias o atencion de bienvenida: Esta sugerencia apunta a mejorar la
experiencia inicial del huésped, lo que podria contribuir a una impresion mas positiva
desde el inicio de su estancia.

2. Variedad en las comidas y ment variado: Estas sugerencias indican la importancia de
ofrecer opciones variadas en la alimentacion para satisfacer los diferentes gustos y
necesidades de los huéspedes.

3. Remodelacion en algunas partes: Sugiere que hay areas especificas del hotel que
podrian beneficiarse de una actualizacion para mejorar la estética y funcionalidad.

4. Limpieza de la piscina y mejora de las instalaciones para animales: Estas sugerencias
resaltan la importancia de mantener las areas comunes limpias y en buen estado,

incluyendo aquellas destinadas a animales.
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5. Mas personal capacitado para asistir a los huéspedes: Sugiere que hay una necesidad
de mejorar la atencion al cliente y la orientacion en el hotel, lo que podria contribuir
a una experiencia mas comoda y sin contratiempos para los huéspedes.

6. Mejorar la ambientacion célida: Esta sugerencia apunta a la importancia de crear un
ambiente acogedor y agradable en las instalaciones del hotel.

7. Mejorar la limpieza y los aromas en los bafios: Sugiere la importancia de mantener
una buena higiene en los bafios y crear una experiencia sensorial agradable para los
huéspedes.

8. Aislamiento acustico en las paredes: Esta sugerencia apunta a la importancia de
garantizar la privacidad y comodidad de los huéspedes, evitando que los ruidos de

otras habitaciones afecten su experiencia.

Pregunta 14: ;Como fue su estancia?

Analisis e Interpretacion:

La mayoria de los encuestados tuvo una experiencia positiva durante su estancia en el hotel,
lo que sugiere un buen nivel de satisfaccion con los servicios y las instalaciones ofrecidas.
Sin embargo, también hay areas de oportunidad identificadas por algunos encuestados, lo
que indica que existen aspectos que el hotel podria mejorar para ofrecer una experiencia aun

mas satisfactoria a sus huéspedes.
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Pregunta 15: ;Le gustaria hospedarse de nuevo en este hotel?

Tabla 22:
Intencion de Regresar al Hotel en el Futuro

Opciones de respuestas Sub-total
Seguro que si 115
Seguro que no 0
Probablemente 206
Total 321

Grafico 21

Hospedarse nuevamente al hotel

= Seguro que si
Seguro que no

= Probablemente

Analisis e Interpretacion:

El andlisis de las respuestas muestra que la mayoria de los encuestados (64.17%)
probablemente se hospedaria de nuevo en este hotel, lo que indica un alto nivel de
satisfaccion y la posibilidad de una repeticion de la visita. Un 35.83% indicé que seguro se
hospedaria de nuevo, lo que refleja una alta intencion de retorno. Ningtn encuestado indico
que no se hospedaria de nuevo, lo que sugiere una experiencia positiva generalizada entre los

encuestados.
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3.1.6.3.  Analisis e interpretacion de resultados: Observacion

Introduccion:

A continuacion, se presenta el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos a través

de la observacion directa en el Hotel Tolteka.

1.

Ubicacion del Hotel: El Hotel Tolteka esta estratégicamente ubicado en Carretera
Internacional y Av. Independencia Sur Km 62, en Santa Ana. Su cercania a Plaza
Kristal y al nuevo gimnasio "Megafitnes" ofrece a los huéspedes la conveniencia de
acceder a una variedad de servicios y entretenimiento. Ademas, su proximidad a
diferentes paradas de buses facilita el desplazamiento a diversos lugares de interés en

la ciudad.

Atencion al cliente: El personal del Hotel Tolteka muestra disposicion para ayudar
a los huéspedes, aunque en ocasiones se observo una falta de informacion completa
sobre precios y algunos servicios. También se notd que en ciertas situaciones es
necesario esperar un tiempo considerable para recibir informacidn precisa por parte

de la encargada, lo que podria afectar la eficiencia en la atencion al cliente.

Estética y limpieza de las instalaciones: Se observo que las diferentes areas del
hotel estdn limpias y con un mantenimiento considerable. La limpieza se realiza a
diario, y la estética del lugar es reconocible desde lejos gracias a su arquitectura

distintiva.

Confort y seguridad de las instalaciones: El Hotel Tolteka ofrece un nivel de

confort estandar, y la seguridad esta garantizada con la presencia de un vigilante y
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camaras de seguridad. Las habitaciones estan equipadas con comodidades modernas

para garantizar una estancia comoda y segura para los huéspedes.

Comportamiento, actitud y habilidad de los empleados: El personal del Hotel
Tolteka se muestra profesional y cortés en general, sin embargo, se observan areas de
mejora en ciertos aspectos. Durante la organizacién de eventos en el salon, se notod
que las respuestas a las solicitudes a veces son simples, lo que puede generar dudas
sobre si se cumpliran las peticiones realizadas. Ademads, en una ocasion durante un
evento, el servicio de comida resultd desordenado, con una larga fila que provocé que
la comida se enfriara antes de ser servida, lo que sugiere la necesidad de mejorar la

logistica y organizacion en este aspecto.

Tiempo de espera y utilizacion para ofrecer los servicios: El tiempo de espera
puede variar seglin la temporada. Para reservar puede tomar tiempo, especialmente
en dias festivos, sin embargo, en general, el tiempo de espera para ser atendido es

razonable.

Ventajas competitivas del establecimiento: El Hotel Tolteka cuenta con una de las
mejores salas para eventos en la ciudad y también ofrece una piscina, lo que lo hace

destacar entre la competencia.

Uso de mecanismos de control para evaluar la satisfaccion del cliente: No se
identifico el uso de un modelo formal para evaluar la satisfaccion del cliente en el

hotel.
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9. Capacidad de respuesta a las solicitudes de los clientes: Si bien puede tardar un
poco en resolver las solicitudes, se puede obtener una respuesta satisfactoria por parte

de la gerencia para atender las necesidades de los clientes.

10. Comunicacién entre los empleados: El personal del Hotel Tolteka trabaja en equipo
para garantizar que las necesidades de los huéspedes sean atendidas de manera

eficiente, lo que contribuye a una experiencia satisfactoria para los visitantes.

3.1.6.4. Analisis e interpretacion de resultados: Entrevista

La guia de entrevista proporcion6 datos importantes sobre el Hotel Tolteka, destacando su
meticulosa planificacion en el inicio, su enfoque en la experiencia del cliente, la
categorizacion de clientes, competidores principales, estrategias de fidelizacion, presencia en
redes sociales, capacitacion de empleados, politicas de atencion al cliente, y ambiente interno

colaborativo.

El Hotel Tolteka ha implementado diversas estrategias para mejorar la experiencia de sus
clientes. Segun la guia de entrevista, la gerente sefiald6 que estas estrategias incluyen la
capacitacion del equipo, la implementacion de un sistema de gestion de quejas y sugerencias,
la personalizacion de la atencion, la ampliacion de servicios y amenidades, y la medicion
constante de la satisfaccion del cliente. Estas acciones reflejan un enfoque proactivo y basado

en datos para mejorar continuamente la experiencia del cliente.

En cuanto al personal, el Hotel Tolteka cuenta con aproximadamente 80 empleados. Se
reconoce la importancia de la Experiencia del Cliente (Customer Experience) para mantener

el prestigio y la competitividad en el mercado.

98



Los clientes del Hotel Tolteka se categorizan de varias maneras: por tipo (turistas, viajeros
de negocios, familias, etc.), por frecuencia de visita (ocasionales, regulares, frecuentes), por
segmento de mercado (lujo, econdémico, boutique, etc.), y por preferencias y perfil. Esta

segmentacion detallada permite personalizar ain mas los servicios y la atencion al cliente.

Enrelacion con la competencia, el Hotel Remfort es considerado el principal rival de Tolteka.
Sin embargo, el hotel tiene diversas fortalezas que atraen a los clientes, como el trato
profesional y amable, los precios competitivos, la comodidad de las habitaciones y la

disponibilidad de salones para eventos.

Para mejorar la imagen de la empresa en atencion al cliente, se destaca que la gerencia, la
ejecutiva de ventas y la recepcion son los encargados de tomar decisiones. Ademas, se
realizan actividades para fidelizar a los clientes, como ofrecer desayuno gratis por huésped,
permitir habitaciones compartidas sin cargo adicional por persona, uso de instalaciones para

huéspedes y descuentos en el gimnasio.

El Hotel Tolteka mantiene una presencia activa en las redes sociales a través de perfiles en
Facebook, Twitter e Instagram. Ademas, se proporciona a los empleados los insumos
necesarios, como uniformes y carnets de identificacion, para desempefiarse de manera 6ptima
en su trabajo. Para fomentar la identificacion de los empleados con la empresa, se realizan
actividades como cenas navidefias y se llevan a cabo procesos de seguimiento, que incluyen
capacitaciones en temas de interés profesional como la atencion al cliente y la mejora
continua. Finalmente, se destacan las politicas de atencion al cliente y el seguimiento de la
satisfaccion post-servicio como muestra del compromiso con la calidad. Se destaca también
el ambiente de trabajo propicio para el trato humano y colaborativo, lo que puede influir
positivamente en la satisfaccion del cliente y la retencion de empleados.
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3.2. Alcances y limitaciones de la investigacion.

3.2.1. Alcances.

Esta investigacion buscod proporcionar una evaluacion integral del Customer Experience en

el Hotel Tolteka de la ciudad de Santa Ana. Los alcances especificos incluyeron:

Evaluacion de la Experiencia del Cliente: Se profundizo en la percepcion de los

clientes sobre los servicios y el ambiente del hotel.

Analisis Interno: Se investigd la perspectiva de los empleados sobre la

implementacion de estrategias de Customer Experience.

Recomendaciones Accionables: Se proporcionaron sugerencias especificas basadas

en los hallazgos para mejorar la experiencia global del cliente.

3.2.2. Limitaciones

A pesar de los esfuerzos por realizar una investigacion exhaustiva, es importante reconocer

ciertas limitaciones:

Muestra restringida: La investigacion se centrd en clientes especificos del hotel

Tolteka y no pudo abarcar todas las experiencias posibles.

Dependencia de la percepcion: Las respuestas de los encuestados, tanto clientes
como empleados, estaban basadas en percepciones individuales y podrian no haber

reflejado completamente la realidad objetiva.

Factores temporales: La investigacion se llevo a cabo en un periodo especifico, y
los resultados podrian haber variado con el tiempo debido a cambios en la

administracion, politicas internas u otros factores.
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o Limitacion geografica: La evaluacion se centro en el hotel Tolteka de la ciudad de

Santa Ana.

e Autenticidad de respuestas: Existi6 la posibilidad de sesgo o respuestas
influenciadas por la voluntad de agradar, especialmente en la retroalimentacion de

empleados.

A pesar de estas limitaciones, los hallazgos y recomendaciones proporcionaron una vision

valiosa y orientada a la mejora del Customer Experience en el Hotel Tolteka.

Conclusiones y recomendaciones.

Conclusion.

El analisis de las respuestas de los encuestados, las observaciones directas y las entrevistas
revela una imagen mixta de la experiencia del cliente en el Hotel Tolteka. Por un lado, el
hotel cuenta con fortalezas significativas, como una ubicacion estratégica, instalaciones
limpias y una relacion calidad-precio percibida como favorable por la mayoria de los
huéspedes. Estos factores son fundamentales y contribuyen a la satisfaccion general de los
clientes, alinedndose con el objetivo de identificar indicadores de servicios y atencion al

cliente del Hotel.

Sin embargo, se identificaron areas criticas de mejora relacionadas con la eficiencia en la
atencion al cliente, la amabilidad y profesionalidad del personal de recepcion, y la calidad y
organizacion de los servicios durante eventos. Estas areas de oportunidad son fundamentales
para alcanzar el objetivo de determinar el nivel de satisfaccion de los clientes que visitan el
Hotel y para identificar el NPS (Net Promotor Score) como programa de experiencia al

cliente.
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Ademas, aunque la mayoria de los servicios y aspectos evaluados recibieron calificaciones
positivas, existen oportunidades claras para mejorar la amabilidad y profesionalidad del
personal de recepcion, la calidad y organizacion de los servicios durante eventos, y la
eficiencia en los procesos de registro y salida. Estos elementos garantizan una experiencia

fluida y satisfactoria para los huéspedes desde el momento de la reserva hasta su partida.

Las entrevistas proporcionaron insights valiosos sobre las estrategias y enfoques adoptados
por el hotel para mejorar continuamente la experiencia del cliente. Aunque el hotel ha
implementado acciones proactivas para abordar algunas de las areas de mejora identificadas,
aun existe la necesidad de implementar mecanismos formales para evaluar la satisfaccion del
cliente de manera regular, lo que es esencial para alcanzar el objetivo de disefiar un plan de

Customer Experience efectivo.

Recomendacion

Para mejorar la experiencia del cliente en el Hotel Tolteka, se sugiere una serie de acciones

que aborden areas especificas de oportunidad identificadas en el estudio.

En primer lugar, es relevante implementar programas de formacion y capacitacion continua
para el personal de recepcion. Estos programas deben enfocarse en mejorar habilidades de
comunicacion, amabilidad y profesionalidad. De esta manera, se puede garantizar una
experiencia positiva desde el momento de la llegada de los huéspedes al hotel. Ademas, es
esencial revisar y optimizar los procesos de registro y salida para reducir los tiempos de

espera y ofrecer una experiencia mas eficiente y fluida a los huéspedes.

En relacion con la organizacion de eventos, se recomienda fortalecer la planificacion y

coordinacion de los mismos. Esto incluye garantizar una logistica eficiente y una alta calidad
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en los servicios proporcionados durante los eventos. Ademas, seria beneficioso implementar
encuestas post-evento para recopilar feedback de los participantes e identificar areas

especificas de mejora.

Para evaluar de manera efectiva la satisfaccion del cliente, es fundamental establecer un
programa de evaluacion regular que incluya herramientas como encuestas periodicas y el Net
Promotor Score (NPS). Este programa permitird monitorear y mejorar continuamente la
experiencia del cliente, identificando tendencias y areas de oportunidad para la innovacion

en los servicios y experiencias ofrecidas.

En cuanto a las instalaciones y amenidades del hotel, se debe priorizar la actualizacion y
mantenimiento de las mismas para garantizar que estén en Optimas condiciones. Ademas,
explorar oportunidades para ampliar los servicios y amenidades ofrecidos puede contribuir a
satisfacer las necesidades y expectativas de los huéspedes, basdndose en el feedback y las

tendencias del mercado.

Finalmente, en el ambito de la comunicacién y promocion, es importante utilizar las
fortalezas identificadas, como la ubicacion estratégica y la relacion calidad-precio, en las
estrategias de marketing y comunicaciéon. Ademads, gestionar activamente la reputacion en
linea del hotel, respondiendo a las resefias y comentarios de los clientes de manera oportuna

y profesional, puede fortalecer la imagen y confianza en la marca.
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CAPITULO IV: PROPUESTA DE IMPLEMENTACION DE PLAN DE
CUSTOMER EXPERIENCE EN HOTEL TOLTEKA DE LA CIUDAD DE SANTA

ANA

4.1. Resumen ejecutivo.

El Hotel Tolteka, ubicado en la ciudad de Santa Ana, busca mejorar significativamente la
experiencia del cliente a través de un enfoque integral en Customer Experience. Tras un
analisis previo de la situacion actual, se identificaron areas criticas que requieren atencion

inmediata para elevar la satisfaccion del cliente y fortalecer su posicion en el mercado.

La ubicacion estratégica del hotel y sus instalaciones limpias representan sus principales
fortalezas, proporcionando una base solida para construir una experiencia del cliente
excepcional. Sin embargo, se han identificado areas de mejora en la eficiencia de la atencion
al cliente, la profesionalidad del personal de recepcion y la calidad de los servicios durante

eventos.

Para abordar estos desafios, se propone un plan integral que incluye la renovacion de la
imagen corporativa, la reorganizacion de las instalaciones fisicas, y la implementacion de
programas de formacion para el personal. Ademas, se establecerdn mecanismos formales de
retroalimentacion para evaluar continuamente la satisfaccion del cliente y realizar ajustes

proactivos en el servicio.

Este plan no solo busca mejorar la experiencia del cliente actual, sino también establecer las
bases para atraer a nuevos clientes y fomentar la fidelizacion a largo plazo. Se espera que
estas iniciativas resulten en un aumento significativo del Net Promoter Score (NPS) y en una

reduccion de las quejas y reclamaciones por parte de los clientes.
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El éxito de este plan dependera en gran medida de la colaboracion y el compromiso de todo
el equipo del Hotel Tolteka. A través de una implementacién cuidadosa y un seguimiento
continuo, el hotel estd posicionado para alcanzar nuevos niveles de excelencia en la

experiencia del cliente y consolidar su reputacion como un destino preferido de la ciudad.
4.2. Diagnostico de Customer experience dentro del hotel Tolteka.

4.2.1. Analisis FODA.

FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
e Ubicacion estratégica. e Falta de profesionalidad del
e Instalaciones limpias. personal de recepcion.
e Relacion calidad- precio e Inconsistencias en la calidad del
favorable. servicio.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
* Megjorar la eficiencia en la e Competencia en el mercado

atencion al cliente.
e Formacion y capacitacion del
personal.

e (Cambios en las preferencias y
expectativas de los clientes
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Interpretacion del FODA:

Fortalezas (F): El Hotel cuenta con una ubicacion estratégica y unas instalaciones

limpias que son puntos fuertes que pueden aprovecharse para atraer a mas clientes.

Oportunidades (O): Existen oportunidades para mejorar la eficiencia en la atencion
al cliente y proporcionar formacion y capacitacion al personal para ofrecer un servicio

mas profesional y de calidad.

Debilidades (D): Las debilidades identificadas, como la falta de profesionalidad del
personal de recepcidon y las inconsistencias en la calidad del servicio, requieren

atencion inmediata para mejorar la experiencia del cliente.

Amenazas (A): La competencia en el mercado y los cambios en las preferencias y
expectativas de los clientes representan amenazas que el hotel debe enfrentar

mediante la diferenciacion y la adaptacion continua a las necesidades del mercado.

4.3. Objetivos.

4.3.1. Objetivo general.

Disefiar e implementar un plan de Customer Experience que mejore la satisfaccion y

fidelizacion de los clientes en el Hotel Tolteka.
4.3.2. Objetivos especificos

#+ Mejorar la eficiencia en la atencion al cliente y la profesionalidad del personal

de recepcion.

4+ Optimizar la calidad y organizacion de los servicios durante eventos y
actividades especiales.
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4.4. Metas.
e Aumentar el NPS en un 20% en los préximos 12 meses.
e Reducir las quejas de los clientes en un 15% en los proximos 6 meses.
4.5. Estrategias y tacticas.
4.5.1. Imagen corporativa
Actualizacion del logo y los materiales de marketing.

Logo antiguo

b

AT
HOTEL

TOLTEKA

SUITES & CENTRO DE CONVENCIONES
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Logo nuevo

HOTEL HOTEL
El logo de "Tolteka" estd cuidadosamente disefiado para encapsular la esencia y la riqueza
cultural de la civilizacion tolteca. En el centro del disefio, se destaca una piramide, que es un
simbolo iconico de la arquitectura y la grandeza de los Toltecas. Este elemento evoca un

sentido de historia, misterio y conexion con las antiguas civilizaciones mesoamericanas.

Junto a la pirdmide, se representa a un hombre portando una lanza y un escudo. Estos
elementos emplumados y de la época reflejan la valentia, la fuerza y la sofisticacion de los
guerreros toltecas. Las plumas son especialmente significativas en la cultura tolteca, ya que

simbolizan la divinidad y la conexion con el mundo espiritual.

La combinacion de la piramide con el guerrero emplumado crea una imagen que transmite
una sensacion de autenticidad, lo que ofrece a los huéspedes una experiencia inica que evoca

la grandeza y la sofisticacion de la civilizacion tolteca.

El diseno del logo de busca fusionar elementos antiguos con un enfoque moderno, creando
asi una identidad visual atractiva y memorable que refleja la historia, la cultura y el misterio
de los Toltecas. Este logo invita a los huéspedes a sumergirse en una experiencia
enriquecedora y Unica, donde pueden conectar con el legado de una de las civilizaciones mas

fascinantes de la historia mesoamericana.
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Descripcion

Crear y difundir material de marketing atractivo y convincente en las redes sociales para
y y p

promover los servicios y experiencias positivas del Hotel Tolteka. Estos materiales incluiran
publicaciones que destacan testimonios reales de clientes satisfechos, con imagenes de alta

calidad y disefio atractivo que resalte la marca y los valores del hotel.

Ejemplo de Publicacion en Redes Sociales

HOTEL

TOLTEKA

Tuve una estancia maravillosa en el

Maria Fernandez Hotel Tolteka gracias al amable
personal, instalaciones modernas,
limpias y la ubicacion conveniente
cerca de las atracciones principales
de la ciudad.

Esta publicacion de Maria, servirda para atraer a potenciales huéspedes mostrando una
experiencia real y positiva, alentdndolos a elegir el Hotel Tolteka para su proxima estancia

en la ciudad de Santa Ana.
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>p

HOTEL

TOLTEKA

Julia Marroquin

Mi experiencia en el Hotel Tolteka fue
excepcional. El personal fue proactivo y amable,
las habitaciones espaciosas y comodas,
equipadas con todo lo necesario. La piscina y el
drea de descanso ofrecen un ambiente relajante.
Recomiendo este hotel de Santa Ana para una

experiencia de calidad.

2

Esta resefia, acompafiada de una foto de Julia en su habitacion, destacara el alto nivel de

satisfaccion del cliente y reforzard la imagen positiva del Hotel Tolteka en las redes sociales.

4.5.2. Mapa de customer experience

Etapa del viaje
del cliente

Estrategia

Tactica

- Optimizar el sitio web

Conciencia Mejorar la visibilidad en linea | Estrategias de SEO y SEM
Consi ., Personalizacion de la - Emails segmentados
onsideracion . .
comunicacion - Ofertas personalizadas

- Mejorar la interfaz de reserva en

Decision Facilitar el proceso de reserva | linea
- Ofrecer opciones de pago flexibles
- Capacitacion del personal

Experiencia Mejorar la atencion al cliente | - Implementar un sistema de feedback
en tiempo real

Post- Fomentar la lealtad y obtener | - Programa de fidelidad

Experiencia feedback - Encuestas de satisfaccion
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Descripcion de estrategias y tacticas:

Conciencia: Se centra en aumentar la visibilidad del hotel en linea a través de la
optimizacion del sitio web y estrategias de SEO y SEM para atraer a mas clientes

potenciales.

Consideracion: La personalizacion de la comunicacion con los clientes a través de
emails segmentados y ofertas personalizadas puede ayudar a aumentar el interés y la

consideracién del hotel.

Decision: Facilitar el proceso de reserva con una interfaz mejorada y ofrecer opciones
de pago flexibles puede influir positivamente en la decision de los clientes de reservar

en el hotel.

Experiencia: Mejorar la atencion al cliente a través de la capacitacion del personal y
la implementacion de un sistema de feedback en tiempo real puede contribuir a una

experiencia mas satisfactoria para los huéspedes.

Post-Experiencia: Fomentar la lealtad con un programa de fidelidad y obtener
feedback a través de encuestas de satisfaccion permite mantener una relacion continua

con los clientes y mejorar constantemente la experiencia del cliente.
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4.5.3. Atencién y servicio al cliente

Estrategia general

Optimizar la atencidn y servicio al cliente para garantizar una experiencia excepcional desde

el momento de la reserva hasta la salida del hotel, mejorando la satisfaccion y fidelidad del

cliente.

Tacticas especificas:

1.

Capacitacion del Personal: Implementar programas de formacion continua para el
personal enfocados en habilidades de servicio al cliente, comunicacion efectiva y
resolucion de problemas. La formacién continua del personal es crucial para
garantizar que estén equipados con las habilidades y conocimientos necesarios para
proporcionar un servicio excepcional y resolver cualquier problema que pueda surgir

durante la estancia de un huésped.

Implementacion de un Sistema de Feedback en Tiempo Real: Establecer un
sistema de feedback que permita a los huéspedes proporcionar comentarios durante
su estancia para identificar areas de mejora de manera rapida y efectiva. Un sistema
de feedback en tiempo real permite a los huéspedes compartir sus opiniones y
comentarios de manera rapida y sencilla, lo que permite al hotel identificar y abordar

areas de mejora de manera proactiva.

Personalizacion del Servicio: Utilizar la informacion recopilada de los clientes para
ofrecer un servicio personalizado que satisfaga sus necesidades y expectativas

individuales. Utilizar la informacion recopilada de los clientes, como sus preferencias
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y comportamientos pasados, para ofrecer un servicio personalizado puede ayudar a

mejorar la experiencia general del cliente y fomentar la lealtad.

4. Gestion de Quejas y Sugerencias: Establecer un procedimiento claro y eficiente
para gestionar y resolver quejas y sugerencias de los clientes de manera proactiva.
Tener un proceso claro y eficiente para gestionar las quejas y sugerencias de los
clientes es esencial para garantizar que sus preocupaciones se aborden de manera

oportuna y satisfactoria.

5. Medicién y Monitoreo de la Satisfaccion del Cliente: Implementar encuestas de
satisfaccion post-estancia y utilizar herramientas de analisis para monitorear y medir
continuamente la satisfaccion del cliente. Implementar encuestas de satisfaccion post-
estancia y utilizar herramientas de analisis para monitorear la satisfaccion del cliente
de manera continua permite al hotel identificar areas de mejora y tomar medidas

correctivas cuando sea necesario.

Con estas tacticas integradas, el hotel puede mejorar significativamente la atencion y servicio
al cliente, lo que contribuird a una experiencia mas positiva y satisfactoria para sus

huéspedes, impulsando asi la lealtad y el crecimiento del negocio a largo plazo.
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4.6. Presupuesto.

El presupuesto es un componente crucial en la implementacion efectiva de un plan de
Customer Experience. Este segmento proporcionara una estimacion financiera detallada de

las estrategias y tacticas propuestas para mejorar la experiencia del cliente en el Hotel

Tolteka.
Costo
item Descripcion Estimado
(USD)
Investigacion y Diagndstico
Encuestas y estudios de Herramientas y servicios de 2,500
mercado investigacion
Herramientas de andlisis y Software de analisis de datos 1,200
software
Honorarios profesionales Consultores y expertos 3,000
Estrategias y Tacticas
Dlseno‘de materiales de Creacion de folletos, banners, etc. 1,500
marketing
Publicaciones en redes sociales | Creacion de contenido y 1,000
publicidad
Disefio y reorganizacion de Mejoras en habitaciones y areas 4,000
instalaciones fisicas comunes
Adquisicion de mobiliario y Renovaciéon de muebles y 2,500
decoracion decoracion
Atencion y Servicio al cliente
Capacitacion y formacion del Programas de formacion y talleres 1,800
personal
Implementacion de programas Programas de fidelizacién 1,200
de lealtad y recompensas
Marketing y Publicidad
Campafias publicitarias Publicidad en medios locales y 3,000
digitales
Promociones y descuentos Ofertas especiales y paquetes 1,500
promocionales
Marketing digital y SEO Estrategias de marketing digital y 2,000
optimizacion SEO
Tecnologia y Sistemas
Actualizaci(')n‘ (,16 sistemas de Software de gestion hotelera 2,500
reserva y gestion
Implementacion de Sistema de gestion de relaciones 1,500
herramientas de CRM con el cliente
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Gastos Operativos y

Administrativos
Salarios y beneficios del Sueldos, bonificaciones y 12,000
personal beneficios

Total del Presupuesto Estimado $37,700
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusion

Después de un andlisis del Customer Experience, se puede concluir que el establecimiento
posee una serie de fortalezas que lo posicionan favorablemente en el mercado hotelero de la
ciudad de Santa Ana. La ubicacion estratégica, las instalaciones bien mantenidas y la
percepcion de una buena relacion calidad-precio son aspectos que contribuyen

significativamente a la satisfaccion general de los clientes.

Sin embargo, existen areas de oportunidad que requieren atencion inmediata para elevar atin
mas el nivel de experiencia del cliente. La eficiencia en la atencion al cliente, la
profesionalidad y amabilidad del personal de recepcion, y la calidad de los servicios durante
eventos son aspectos que necesitan ser mejorados para garantizar una experiencia

excepcional para cada huésped.

Recomendacion

Para mejorar de manera significativa la experiencia del cliente en el Hotel Tolteka y
posicionarlo como lider en el mercado hotelero de Santa Ana, es crucial implementar un
enfoque integral que abarque desde el fortalecimiento de la imagen corporativa hasta la
optimizacion de los procesos internos. A continuacion, se presentan las acciones clave que

deben ser prioritarias en la estrategia de Customer Experience:

1. Fortalecimiento de la Imagen Corporativa: Desarrollar una estrategia de marketing
digital que destaque las fortalezas del hotel y comunique de manera efectiva su

propuesta de valor Unica.
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2. Desarrollo de Mapa de Empatia: Realizar talleres y sesiones de trabajo con el
equipo para crear un mapa de empatia que permita comprender a fondo las

necesidades y emociones de los clientes.

3. Capacitacion en Atencion y Servicio al Cliente: Implementar programas de
formacion continua para el personal de recepcion, enfocados en mejorar la

amabilidad, profesionalidad y eficiencia en la atencion al cliente.

4. Optimizacion del Presupuesto: Revisar y ajustar el presupuesto asignado,
priorizando la inversion en dreas clave como la formacion del personal, las mejoras

en las instalaciones y la innovacion en los servicios ofrecidos.

5. Implementacion de Herramientas de Feedback: Establecer mecanismos formales
para recopilar, analizar y actuar sobre el feedback de los clientes, garantizando una

mejora continua en la experiencia ofrecida.

6. Revision y Mejora de Procesos: Evaluar y optimizar los procesos internos, desde la
gestion de reservas hasta la organizacion de eventos, con el fin de garantizar una

experiencia fluida y sin contratiempos para los huéspedes.

Al implementar estas acciones de manera coherente y sistematica, el hotel estard en una
posicion favorable para ofrecer experiencias excepcionales que generen lealtad y

recomendaciones positivas, impulsando asi su crecimiento y €xito a largo plazo.
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ANEXOS



ANEXO N° 1: ENTREVISTA, INFORMACION GENERAL.

Se realizard una visita para llevar a cabo una entrevista con la gerencia de hotel Tolteka de
la ciudad de Santa Ana con el fin de recabar la informacion necesaria para la investigacion

y asi también los permisos pertinentes para poder ejecutarla.

GUIA DE ENTREVISTA

1. (Cémo inicia un hotel?

2. ;Con cuantos empleados cuentan el hotel Tolteka?

3. (Tiene conocimiento sobre Customer Experience y la relevancia que tiene para

su hotel?

4. ;Coémo categoriza a sus clientes?

5. {Cuales considera que son sus principales competidores?

6. (Cual considera que es la principal atraccion de este hotel? ;Por qué el cliente lo prefiere
ante otros hoteles?

7. {Existe un departamento o una persona encargada de tomar decisiones enfocadas en
mejorar la imagen de la empresa en atencion al cliente?

8. (Qué tipo de actividades realizan para fidelizar a sus clientes? ;Existen actividades de
promocién?

9. (Poseen pagina web, cuenta en Facebook, Twitter, LinkedIn con el fin de interactuar

con sus clientes a través de la web?



10. ;Los empleados poseen uniforme, carnet de identificacion u otros insumos necesarios
para desempefiarse de manera Optima en su puesto de trabajo?

11. ;Realizan actividades para fomentar o aumentar la identificacion del empleado con la
empresa?

12. ;Realizan procesos de seguimiento a sus empleados, como capacitaciones en temas de
interés profesional?

13. ;Cuenta la empresa con politicas de atencion al cliente y seguimiento de satisfaccion
del mismo luego del servicio?

14. ;Como calificaria el ambiente interno de trabajo dentro de las instalaciones?



ANEXO N° 2: GUIA DE OBSERVACION

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR FACULTAD
MULTIDISCIPLINARIA DE OCCIDENTE

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS
LICENCIATURA

EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

OBJETIVO: Evaluar si se ponen en practica herramientas sobre Customer Experience y
diagnosticar la calidad de servicio prestado a los clientes del hotel Tolteka de la Ciudad de
Santa Ana.

Observador(a):

Establecimiento:

Fecha: Hora:

VARIABLES A OBSERVAR:

1. Ubicacion del Hotel.

2. Atencion al cliente.

3. Estética y limpieza de las instalaciones.

4. Confort y seguridad de las instalaciones.

5. Comportamiento, actitud y habilidad de los empleados que proporcionan los
servicios.

6. El tiempo de espera y el utilizado para ofrecer los servicios.

7. Ventajas competitivas del establecimiento.

8. Usos de mecanismos de control para evaluar la satisfaccion del cliente.

9. Capacidad de respuesta a las solicitudes de los clientes.

10. Comunicacion entre los empleados.



ANEXO N° 3. INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION.

CUESTIONARIO PARA CLIENTES

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA DE OCCIDENTE

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS
D LICENCIATURA EN

ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Sexo:M__ F
Edades: Menos de 21 afios 21 — 30 afios 30 — 40 afios
40 — 50 afios mas de 50 anos

OBJETIVO DE LA ENCUESTA: Determinar el grado de conocimiento e impacto que
tienen los clientes del Hotel Tolteka ciudad de Santa Ana sobre Customer Experience y
servicio al cliente.

INDICACION: A continuacién, se le presentan 15 interrogantes, lea detenidamente cada
una de ellas. Marque con una “X” la opcidn que parezca mas conveniente o conteste de
acuerdo a su criterio las interrogantes que lo requieran.

1. (Por qué eligio este hotel?

a. Calidad del servicio d. Por recomendacion
b. Precios accesibles e. Ambiente agradable
c. Ubicacion del hotel f.Otro

2. jatravés de que medio de comunicacion se enterd de la existencia del hotel?
a. Internet d. prensa escrita
b. Radio e. otro

c. Television

3. (Cual es el motivo de su actual visita a este hotel?

a. Vacaciones b. Turismo



c. Negocios d. Otro
4. ;Con que frecuencia visita este hotel?
a. Es primera vez c. Varias veces al afio

b. Ocasionalmente d.Otro

5. {Coémo calificaria el ambiente de este hotel?

a. Agradable d. Acogedor
b. Familiar e. Exclusivo
c. Antiguo f. Moderno

6. (Considera que las habitaciones estan bien equipadas?

SI__NO

,por qué?

7. En relacion al servicio recibido, ;Como consideras los precios?
a. Altos c. Accesibles
b. Bajos

8. (Qué impresion tiene al ingresar a las habitaciones de este hotel?

Excelente  Bueno Promedio  Regular  Malo



9. {Cémo calificaria lo siguiente?

Excelente

Bueno

Promedio

Regular

a)

Su experiencia
en general

b)

Amabilidad del
personal en
recepcion

c)

Proceso de
registro de
ingreso

d)

Proceso de
salida

Limpieza de la
habitacion

Servicio de
camareria

g)

Cortesia de
teléfono

h)

Profesionalismo
de seguridad

10. ;las expectativas que usted tenia sobre este hotel resultaron ser?

Superadas  Satisfechas  Insatisfechas

11. ;Recomendaria este lugar a otras personas?

SI

NO

Por qué?




12. ;Como evalua las instalaciones del hotel?

Excelente  Bueno  Promedio  Regular  Malo

13. ;{Qué sugerencias le haria al hotel?

14. ;Como fue su estancia?

15. ;Le gustaria hospedarse de nuevo en este hotel?

Seguro que si_ Seguro que no _ Probablemente



