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Cuando el cliente se acababa de ir en un taxi, Roy Dyment,

L un conserje del Four Seasons en Toronto, se dio cuenta de
que aquél se habia dejado el maletin en |a

recepcion del
“hotel. Dyment telefoneé al cliente en Washington, DC,

- para que supiera que habia encontrado su maletin. Se en.

tero de que el maletin contenia unos documentos funda-
mentales para una reunion importante a la manana

| Siguiente. Dyment sabia que una manera segura de hacer

llegar el maletin a Washington antes de la reunién era lle-

arla €l mismo. Cogi6 un avién y entrego el maletin. Su pri-

mera preocupacion era ocuparse del cliente. No e
preocup6 tener la aprobacién de su jefe. A su vuelta, en lu-

gar de ser reprendido o despedido, fue distinguido como
empleado del aio. Four Seasons es una de |as cadenas de

hoteles mayores del mundo que practica el concepto de
marketing. Isadore Sharp, Director general de Four Seasons,

L sostiene que la prioridad de la compania es conseguir ¢jue

el cliente esté satisfecho. La atencién al cliente empieza en
la direccion general y fluye por toda la compaiia. La cul-

 [Ura corporativa de Four Seasons anima a los empleados a

hacer ese kilémetro extra y responder con preocupacion y
dedicacién a las necesidades del cliente. No se penaliza
nunca a los empleados por intentar atender al cliente.

Seglin un estudio de Peat Marwick McClintock, Four
Seasons es singular porque la mayoria de las empresas ho-
teleras hacen de la rentabilidad o el crecimiento su objeti-
vo principal. Esto explica, en parte por qué esta pequena
compaiiia hotelera ha ganado una fama internacional por
su servicio al cliente. Fl servicio ejemplar de Four Seasons
esta resenado en libros como In Search of Excellence, The
Service Edge, Service Breakthroughs y Total Customer
service. Four Seasons ha demostrado también que esta-
blecer la prioridad del cliente conduce a |a obtenciéon de
beneficios, a un comportamiento financiero por encima
de la media y a unos porcentajes de beneficios con los que
muchas cadenas de hoteles sofiarian.

Fuentes: Patricia Sellers, «Getting Customers to Love Yous,
Fortune (3 de marzo de 1989)- 38-41; Isadore Sharp, «Quality for
All Seasonss, Canadian Business Review 17, n.% 1 (primavera
1990): 21-23.

tor de empresas familiares en el que los restaurantes y hoteles de particulares eran la norma, a ser un sector
dominado por cadenas. Estas cadenas se mucven en un entorno muy competitivo en el que se necesitan ins-
trumentos de marketing intensivos para conseguir clientes, Veinticuatro companias representan actualmen-
te mas de un tercio de todas las ventas de restauracion. McDonald’s lidera el grupo de restaurantes con mas
de 15.000 restaurantes en todo el mundo Yy unas ventas que superan los 40,000 millones de délares'?.

El sector hotelero ests registrando un proce

so de consolidacion: companias como Accor, Cendant,

Marriott y Starwood estdn comprando cadenas de hoteles y explotando marcas diferentes bajo una misma
organizacion. La experiencia y destreza en marketing de estas grandes firmas ha dado lugar a un entorno de
marketing competitivo. En respuesta a las crecientes presiones de la competencia, las cadenas de hoteles es-
tan recurriendo en mayor medida a la profesionalidad del director de marketing. El puesto de encargado de
restauracion o de jefe de habitaciones yano es el tinico camino profesional para llegar a director general. En
muchas cadenas, estd surgiendo el puesto de director de marketing como una carrera alternativa para acce-
der al puesto de director general. Algunas cadenas de hoteles han creado una estructura en la que el direc-
tor de marketing depende del presidente de la compania, elevando de esta forma al profesional responsable
de marketing de hotel a la categoria de director general. Todos los directores necesitan pensar en términos de
marketing. Mientras que el director de marketing es un profesional del marketing a jornada completa, todos

los demas deben serlo a tiempo parcial al menos.

No hace muchos anos, la experiencia en la gestion de la restauracion era fundamental para el éxito de un
director general de hotel. Un director general actual cree que la formacién en marketing es uno de los re-

quisitos prioritarios para el éxito™,

Marketing para el turismo

Los dos principales sectores que comprenden las actividades que llamamos Turismo son la hosteleria y los
viajes. Por eso, a 1o largo de este libro, nos referiremos a estos dos sectores. Fl éxito en el marketing de hos-
teleria depende mucho del sector de viajes en su conjunto. Por ejemplo, muchos clientes de hoteles y de cen-
tros turisticos compran paquetes turisticos que han disenado los mayoristas y que se venden a través de las

agencias de viajes. Al aceptar participar en

paquetes preparados por los mayoristas, los hoteles sortean

de manera eficaz a sus competidores. De igual forma, los hoteles y las companias de alquiler de coches han
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desarrollado relaciones de cooperacién con lineas aéreas para vender programas combinados a personas que
vuelan con frecuencia.

El éxito de las lineas de crucero es realmente el fruto de un marketing coordinado entre distintos miem-
bros del sector de viajes. Por ejemplo, el Port of Boston queria captar mas negocio en el sector de lineas de
crucero. Massport (la autoridad portuaria) hizo un marketing intenso del destino Boston entre las companias
de cruceros. Tras haberles convencido, promocionaron Boston entre las principales agencias de viaje. Este
hecho resulté fundamental, ya que las agencias de viaje representan el 95 por ciento de todo el negocio de li-
neas de crucero. Como consecuencia, Boston duplic el niimero de escalas en el puerto por parte de las lineas
de crucero y aporté 1,3 millones de dolares a la economia local mediante este esfuerzo combinado de mar-
keting.

Este es s6lo el principio de la cooperacion comercial en el sector de viajes para promocionar las lineas de
crucero. Las lineas aéreas, las empresas de alquiler de coches y los ferrocarriles de pasajeros desarrollan con-
juntamente paquetes con las lineas de crucero. Esto requiere coordinar el precio, la promocion y la oferta de
estos paquetes. Como en el caso de Massport, las oficinas gubernamentales u oficiales juegan un papel im-
portante a través de la promulgacion de normas que permitan impulsar el sector y a través de la promocion
de regiones, autonomias y naciones'.

Hay pocos sectores que sean tan interdependientes como los de viajes y hosteleria. Esta in terdependen-
cia aumentara en complejidad. El sector de viajes va a requerir de profesionales de marketing que com-
prendan la globalidad y que puedan responder a las necesidades cambiantes de los consumidores mediante
estrategias creativas basadas en unos conocimientos de marketing sélidos.

Nuestra definicion de marketing es la siguiente: Marketing es un proceso social y gerencial mediante el
cual particulares y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion e intercambio de pro-
ductos y de valor. Para explicar esta definicion, vamos a fijar nuestra atencion en los conceptos siguientes:
necesidades, deseos y demanda; productos; intercambio, transacciones y relaciones; y mercados (véase la
Figura 1.1).

Necesidades, deseos y demandas

Necesidades. El concepto mds basico del marketing es el de las necesidades humanas. Una necesidad hu-
mana es un estado de carencia percibida, incluidas las necesidades fisicas basicas de alimentacion, vestido,
calor y seguridad, asi como las necesidades sociales de pertenencia, afecto, diversion v descanso. Hay nece-
sidades valorativas, de prestigio, reconocimiento y fama y necesidades individuales de conocimiento y au-
toexpresion. Estas necesidades no las han inventado los profesionales del marketing, sino que forman parte
de la condicion humana.

Conceptos
centrales
del marketing

Intercambio,
transacciones
y relaciones
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Cuando no se satisface una necesidad, se experimenta un vacio. Una persona insatisfecha hard una de es-
tas dos cosas, buscar un objeto que satisfaga la necesidad, o intentar simplificar la necesidad. Los individuos
de las sociedades industriales intentan encontrar o desarrollar objetos que satisfagan sus necesidades. Las
personas que viven en sociedades pobres intentaran ajustar sus necesidades.

Algunos restaurantes han creado un negocio dirigido a satisfacer las necesidades valorativas, en concre-
to de prestigio y reconocimiento. Tony’s es uno de los restaurantes mejores y mas caros de Houston. Cenar
en Tony’s, especialmente de manera regular, es un signo de riqueza. Muchos clientes piden sentarse en una
mesa céntrica para que otros puedan verles, satisfaciendo asi su necesidad de reconocimiento.

Otros restaurantes, como Benningan’s, han encontrado un negocio en la satisfaccion de necesidades so-
ciales: la necesidad de estar con otras personas y la necesidad de divertirse y distraerse'. Esta cadena de res-
taurantes recrea en sus establecimientos una atmasfera informal, relajada, y la zona de barra abierta anima
a los clientes a utilizar el restaurante como lugar de encuentro del barrio.

Deseos. El segundo concepto basico para el marketing es el de los deseos humanos, la forma que toman
las necesidades conforme son moldeadas por la cultura y la personalidad del individuo. Los deseos son el
modo en que la gente comunica sus necesidades. Un aborigen hambriento desea larvas de lagarto, huevos de
lagartija y cebollas de monte. Un individuo hambriento en Estados Unidos puede querer una hamburguesa,
patatas fritas y una coca-cola. Los deseos se describen en términos de objetos que satisfacen las necesidades.
Segtin va evolucionando una sociedad, los deseos de sus miembros se amplian. Cuando los individuos re-
sultan expuestos a mas objetos que despiertan su interés y deseo, los fabricantes intentan ofrecer mas pro-
ductos y servicios que satisfagan el deseo. Los restaurantes solian servir vino blanco sin mas. Hoy en dia, los
clientes son mas sofisticados; los restaurantes sirven ahora Chardonnay, Sauvignon Blanc y Chenin Blanc.
Los clientes actuales de los restaurantes desean y esperan un buen vino.

Muchos vendedores a menudo confunden deseos con necesidades. Un fabricante de brocas puede pensar
que los clientes necesitan una broca, pero lo que el cliente necesita realmente es un agujero. Estos vendedo-
res padecen de «miopia de marketing»". Estan tan encerrados en sus productos que sélo se centran en los
deseos existentes y pierden de vista las necesidades latentes de los clientes. Olvidan que un producto fisico
es s6lo una herramienta para solucionar un problema de consumo. Estos vendedores tienen problemas
cuando aparece un nuevo producto que satisface mejor la necesidad y mas barato. El cliente sentird entonces
la misma necesidad, pero deseara un nuevo producto.

Demandas. Los individuos tienen deseos casi ilimitados, pero recursos limitados. Eligen los productos
que producen la mayor satisfaccion dada la renta con que cuentan. Cuando se acompanan del poder ad-
quisitivo, los deseos se convierten en demanda.

Los consumidores interpretan los productos como conjuntos de beneficios y eligen aquellos que les dan
mas por su dinero. Asi, los moteles Motel 6 y Formula 1 ofrecen hospedaje basico, precio bajo y comodidad.
Los hoteles Four Seasons y Melia Victoria ofrecen confort, lujo y status. La gente elige el producto cuyas ven-
tajas contribuyen conjuntamente a una mayor satisfaccion, para unos deseos y unos recursos dados.

Las empresas punteras en marketing tardan mucho en conocer y comprender las necesidades de sus
clientes, sus deseos y demandas. Llevan a cabo una investigacion sobre los gustos de los clientes. Los ob-
servan utilizando sus propios productos asi como los de los competidores. Por ejemplo, Bill Marriott lee per-
sonalmente el 10 por ciento de las 8.000 cartas y el 2 por ciento de las 750.000 notas con sugerencias escritas
por los huéspedes cada ano. Todos los directores de Disney World pasan una semana cada ano en el depar-
tamento comercial, picando entradas, vendiendo palomitas o dando vueltas en cochecito a los clientes. La
comprension rigurosa de las necesidades del cliente, sus deseos y demanda, suministra una informacion im-
portante para disenar estrategias de marketing.

Productos

Los individuos satisfacen sus necesidades y deseos con productos. Un producto es cualquier cosa que se
puede ofrecer para satisfacer una necesidad o un deseo. Suponga que un ¢jecutivo siente la necesidad de re-
ducir el estrés del trabajo en un sector muy competitivo. Los productos que pueden satisfacer esta necesidad
incluyen un concierto, cenar en un restaurante, una escapada de cuatro dias al Caribe y clases de gimnasia.
Estos productos no son deseables por igual. Los productos de mayor disponibilidad y mas baratos, como un
concierto o cenar en un restaurante, son los que se compraran antes y mas a menudo.

El concepto de producto no se limita a objetos fisicos. Cualquier cosa capaz de satisfacer una necesidad
puede denominarse producto. En sentido mas amplio, los productos incluyen también las experiencias, per-
sonas, lugares, organizaciones, informacion e ideas. Por ejemplo, organizando varios bienes y servicios, las
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companias pueden crear, organizar y comercializar experiencias. Disneyland es una experiencia. Starbuck’s
y Barnes and Noble han convertido la venta de libros en una experiencia. Starbuck’s ofrece café, té v ten-
tempiés, que permiten a los clientes de la libreria relajarse y hojear los libros en la tienda mientras disfrutan
de una bebida o algo para picar. Las librerias Border’s han incorporado su propio restaurante dentro de sus
tiendas y ofrecen musica en vivo como parte del entretenimiento.

Por tanto, el término producto incluye mucho mas que tan sélo bienes o servicios. Los consumidores de-
ciden qué acontecimientos quieren presenciar, qué destinos turisticos visitar, en qué hoteles hospedarse y a
qué restaurantes ir. Todos éstos son productos para el consumidor.

Valor, satisfaccion y calidad

Los consumidores se hallan normalmente frente a un amplio abanico de productos y servicios que pueden
satisfacer una necesidad dada. ;Como eligen entre esos multiples productos y servicios? Los consumidores
seleccionan sus compras segun su percepcion del valor que ofrecen distintos productos y servicios.

El valor para el cliente

El valor para el cliente es la diferencia entre los beneficios que obtiene por poseer y /o utilizar un producto
v los costes de obtener el producto. Los costes pueden ser tanto monetarios como no monetarios. Uno de los
mayores costes no monetarios para los clientes de hosteleria es el tiempo. En un informe realizado por uno
de los autores de esta obra, se puede observar que los viajeros por razones de negocios valoraron su hora de
tiempo en 50 euros. Ritz Carlton ofrece valor a este tipo de viajero consiguiendo que su tiempo sea tan pro-
ductivo como sea posible. Domino’s Pizza ahorra tiempo al cliente y ofrece comodidad por medio de la ven-
ta a domicilio. Hampton Inn aporta valor al alojamiento nocturno ofreciendo un desayuno continental
gratuito. Uno de los mayores retos de la gestion es aumentar el valor de su producto para su mercado obje-
tivo. Para conseguirlo, los gerentes deben conocer a sus clientes y comprender qué es crear valor para ellos.
Se trata de un proceso continuo ya que los clientes y la competencia cambian con el tiempo.

Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente depende de la medida en que el producto aporta valor en relacion con las expec-
tativas del comprador. Si la aportacion de valor es escasa, dadas las expectativas del cliente, el comprador es-
tard insatisfecho. Si la aportacion alcanza las expectativas, el comprador estara satisfecho. Si la aportacion
supera las expectativas, el comprador estara complacido. Las empresas eficientes intentan complacer a los
clientes prometiéndoles s6lo lo que pueden ofrecer, y ofreciendo luego mas de lo que prometen.

Las expectativas del cliente se basan en las experiencias de compras pasadas, las opiniones de amigos y
la informacion y promesas del profesional del marketing y de los competidores. Los profesionales del mar-
keting deben tener cuidado al establecer el nivel adecuado de expectativas. Si fijan expectativas demasiado
bajas, podran satisfacer a los que compran, pero no conseguiran atraer a nuevos clientes. Si establecen las ex-
pectativas a un nivel demasiado elevado, los compradores se verdn decepcionados.

Sin embargo, la mayoria de las companias que tienen actualmente mas éxito estan fomentando las ex-
pectativas, y ofreciendo eficacia para satisfacerlas. Estas companias ponen alto el liston porque saben que los
clientes que simplemente estan satisfechos podran cambiar con facilidad de oferente cuando reciban una
oferta mejor. Por eso, la complacencia del cliente crea un vinculo emocional con un producto o servicio, y no
solo una preferencia racional, y esto genera una fidelidad elevada por parte del cliente. Los clientes muy sa-
tisfechos repiten las compras, son menos sensibles al precio, siguen siendo clientes durante mas tiempo y ha-
blan favorablemente a otros acerca de la compania y de sus productos.

Los directores de la empresa se deben percatar de la importancia de conseguir clientes muy satisfechos,
mas que clientes simplemente satisfechos. En una escala de 7 puntos, siendo 1 muy satisfecho y 7 muy insatis-
fecho, la mayoria de los directores se contentan con obtener un 2. Sin embargo, a partir de la Figura 1.2, que
muestra los resultados de un informe externo en un hotel de Boston'?, se puede ver que hay una enorme di-
ferencia entre un visitante que valora un hotel con un 1, y uno que lo valora con un 2. Piense en la tltima vez
que fue a un restaurante y se quedé simplemente satisfecho; jvolveria otra vez? Seguramente no. Pero
cuando sale de un restaurante y dice «jCaramba, ha sido excepcional!» seguramente vuelva y cuente a
otros su descubrimiento.

R T T P y—
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Por ciento
J

1 = Muy satisfecho, 4 = Ni satisfecho,
ni insatisfecho, 7 = Muy insatisfecho

A pesar de que 3 es todavia una puntuacion
«favorable» en esta escala de 7 puntos, son pocos
los clientes que dando esta puntuacién volverian.

Aunque una compania orientada hacia el cliente trate siempre de ofrecer a éste una satisfaccion elevada
en relacion con los competidores, no intentara nunca maximizar la satisfaccion del cliente. Una compania
siempre puede aumentar la satisfaccion del cliente bajando el precio o aumentando sus servicios, pero esto
puede dar lugar a menores beneficios. El objetivo del ma rketing es generar valor para el cliente y rentabili-
dad para la empresa. Esto supone un equilibrio delicado: el profesional del marketing debe seguir generan-
do mas valor y satisfaccion para el cliente sin «tirar la casa por la ventana»'.

1 Calidad

La calidad tiene un impacto directo sobre el funcionamiento del producto o del servicio. Por eso, estd estre-
chamente relacionada con el valor y la satisfaccion del cliente. En el sentido més estricto, la calidad se pue-
E de definir como la «ausencia de defectos»; sin embargo, la mayoria de las empresas orientadas hacia el
3 cliente van mas alld de esta definicion de calidad en sentido estricto. En su lugar, la calidad se define en tér-
If.: minos de satisfaccion para el cliente. Por ejemplo, el subdirector de calidad de Motorola, una compania que
i ha sido pionera de la calidad total en Estados Unidos, comenta: «La calidad tiene que hacer algo por el clien-

te... Nuestra definiciéon de un defecto es “si al cliente no le gusta, es un defecto”». De igual forma, la
E Sociedad Americana para el Control de la Calidad define la calidad como la totalidad de las caracteristicas
j de un producto o servicio que tienen que ver en su capacidad para satisfacer las necesidades del cliente.

Las definiciones basadas en el cliente indican que la calidad empieza con sus necesidades y termina con
la satisfaccion del mismo. La finalidad principal del concepto de calidad total (CCT) actual se ha convertido
en la satisfaccion total del cliente. E1 CCT es un enfoque en el que el personal de la compania esta involu-
crado en una mejora constante de la calidad de los productos, servicios y procesos de negocio. El CCT reco-
rrio las salas de juntas de las empresas en los aios ochenta.

Sin embargo, muchas companias adoptaron el lenguaje del CCT pero no la esencia, o entendieron el CCT
como una solucion para todos los problemas de la empresa. Ademads, hubo otras que se obsesionaron con los
principios del CCT definidos en sentido estricto y perdieron de vista consideraciones mas ambiciosas sobre
T el valor y la satisfaccion del cliente. Como consecuencia, muchos programas de CCT que comenzaron en los

ochenta fracasaron, provocando un efecto adverso.
Sin embargo, cuando se aplican en el contexto de la satisfaccion del cliente, los principios de calidad to-
siguen siendo imprescindibles para el éxito. A pesar de que muchas empresas ya no utilizan la etiqueta

ta

CCT, para la mayoria de las mejores companias la calidad orientada hacia el cliente se ha convertido en una
| forma de negocio. La mayoria de los clientes ya no toleran una calidad pobre o media. Las empresas no tie-
i nen hoy otra eleccion que la de adoptar las nociones de calidad si quieren permanecer en la brecha, ademas,

por supuesto, de ser rentables. Por eso, la tarea de mejorar la calidad del producto y servicio debe ser una
prioridad maxima de la compania. Sin embargo, los programas de calidad se deben disenar para conseguir
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resultados medibles. Muchas companias aplican ahora la nocion de rentabilidad de la calidad (RC). Se ase-
guran de que la calidad que ofrecen es la calidad que los clientes desean. Esta calidad, a su vez, genera unos
rendimientos en forma de mejores ventas y beneficios.

Los profesionales del marketing tienen dos responsabilidades principales en una empresa basada en la
calidad. En primer lugar, deben participar en la elaboracion de estrategias que ayuden a la compania a con-
seguir la excelencia en calidad total. Deben ser los guardianes y custodios del cliente, quejandose por él
cuando el producto o el servicio no es el adecuado. En segundo lugar, los profesionales del marketing deben
ofrecer calidad de marketing, asi como calidad de produccién. Deben llevar a cabo todas las actividades de
marketing con estandares elevados: investigacion de marketing, formacién de ventas, publicidad, servicioal
cliente y otros.

Estos conceptos no se limitan a Norteamérica o Europa, sino que son universales. Un ejemplo es Hong
Kong, donde el mercado de restaurantes doméstico esta saturado y es maduro. Esto ha intensificado la ne-
cesidad de diferenciacion del producto mediante el valor, la calidad y la satisfaccion del cliente. La verdadera
competencia en Hong Kong no se refiere unicamente al precio; se trata también de la calidad del producto,
la satisfaccion del cliente y el valor®.

Intercambio, transacciones y relaciones

El intercambio surge cuando el publico decide satisfacer las necesidades y deseos a través del intercam-
bio. El intercambio es el acto de obtener un objeto de alguien ofreciéndole algo a cambio. El intercambio es
sélo uno de los varios medios que tiene la gente para obtener un objeto deseado. Por ejemplo, las personas
hambrientas pueden encontrar comida cazando, pescando o recolectando fruta. Pueden también mendigar
comida o robarsela a alguien 0 pueden recurrir al intercambio. Seguramente puedan ofrecer dinero, otro bien
0 servicio, a cambio de comida.

Con el fin de satisfacer las necesidades, el intercambio tiene mucho a su favor. La gente no tiene que vi-
vir a costa de otros ni depender de limosnas. Tampoco tiene que contar con las habilidades para fabricar
cada objeto. Pueden concentrarse en hacer las cosas para las que valen e intercambiarlas para obtener los
productos que necesitan, fabricados por otros. Mediante una division del trabajo y la especializacién, los in-
dividuos de una sociedad producen mucho mas que con cualquier otro sistema alternativo.

Mientras que el intercambio es el concepto central del marketing, una transaccion es la unidad de medi-
da del marketing. Una transaccion consiste en un intercambio de valores entre dos partes. Ello significa que
A da X a By obtiene Y a cambio en un determinado momento y lugar y bajo ciertas condiciones. IBM da 500
dolares a Hilton y obtiene la utilizacion de una sala de reuniones. Se trata de una operacién monetaria clé-
sica. No todas las operaciones suponen dinero. En una operacion de trueque, el Restaurante Anchorage ofre-
ce comidas gratuitas a la emisora de radio WBC a cambio de publicidad gratuita en esa emisora. Una
transaccion supone al menos dos objetos de valor, unas condiciones acordadas, un momento y un lugar acor-
dados.

El marketing de transacciones forma parte de la idea mas amplia de marketing de relaciones. Los pro-
fesionales de marketing se basan en la creacion de relaciones con clientes, distribuidores, comerciantes y
proveedores. Crean relaciones econdmicas fuertes mediante vinculos sociales prometiendo y ofreciendo de
mancra coherente productos de alta calidad, buen servicio y precios atractivos. Cada vez mas, el marketing
estd cambiando: antes intentaba maximizar el beneficio en cada transaccion individual y ahora trata de ma-
ximizar las relaciones mutuamente beneficiosas con los consumidores y otras partes. La hipétesis de traba-
jo es la siguiente: crear buenas relaciones; y esto vendra seguido de transacciones rentables.

El marketing de relaciones es sobre todo adecuado con clientes que pueden afectar mas el futuro de la
compania. Para muchas empresas, una pequena parte de los clientes representa una gran parte de las ventas
de la compania. Los vendedores que trabajan con esos clientes clave deben hacer algo mas que simplemen-
te visitarlos cuando creen que un cliente esta preparado para hacer un pedido. Deben controlar cada cuen-
ta clave, conocer sus problemas y estar preparados para prestarla atencion de diversas maneras. Deben hacer
visitas frecuentes, hacer sugerencias ttiles acerca de cémo mejorar el negocio del cliente, invitar al clientea
comer 0 a un espectaculo y tomarse interés por el cliente como persona.

La importancia del marketing de relaciones seguira creciendo sin duda en el futuro. La mayoria de las
empresas se estan dando cuenta de que obtienen un rendimiento mas elevado de los recursos invertidos en
conseguir ventas repetidas de los clientes actuales que de la inversion dedicada a atraer a nuevos clientes. Se
dan cuenta de los beneficios obtenidos de oportunidades de venta combinada (o cruzada) con los clientes ac-
tuales. Muchas empresas estan formando asociaciones estratégicas haciendo que el marketing de relaciones
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.
‘ Clientes poco recomendables
Los profesionales de marketing actuales quieren crear re- 9. Habla alto a los cama- 9. Pone sus objetos perso-
laciones a largo plazo con los clientes. Como cualquier reros. nales en otros asientos
relacion, hay que ser selectivo en lo que se refiere a los 8. Solo quiere tratar con el 8. Piensa que es el unico
que seleccionamos para la relacién. Algunos clientes no director. cliente.
son rentables, y otros causan trastornos a otros clientes. 7. Actia peor con los ca- 7. No deja una propina
Las acciones de los clientes mal educados, tumultuo- mareros del sexo mas- adecuada.
505, y groseros pueden afectar de manera negativa a otros culino que con los del
' clientes y a la imagen del establecimiento. Por esta razon, sexo femenino.
los club de campo y los cruceros entrenan a los clientesa 6. Cree que el lugar le 6. Lleva demasiado perfu-
tener un comportamiento adecuado, como codigos de ves- pertenece. me.
timenta, beber en publico, hablar alto y otros posibles 5. Se sienta lejos de la 5. Permanece en la mesa
comportamientos inapropiados. Las companias de hoste- mesa de tal forma que mucho después de haber
lerfa deben preocuparse del comportamiento del cliente, los camareros tienen terminado su comida.
especialmente cuando las acciones de algunos clientes que trabajar o caminar
afectan a la salud y la seguridad de otros clientes y per- alrededor de él.
sonal. 4. Llama al camarero por 4. Exige variaciones sobre
Los profesores Borchgrevink, Knutson y Woods han un nombre diminulivo el mend sin coste extra.
desarrollado esta lista de clientes de restaurante no de- 0 carinoso.
seables, entrevistando a los camareros de veintinueve 3. Hace comentarios se- 3. Cambia de opinion con
restaurantes en las ciudades de tamano medio de Mi- xuales inapropiados. frecuencia.
chigan. 2. Utiliza un lenguaje obs- 2. Exige que el restaurante
ceno. haga platos especiales
sin pagar suplementos.
Los 10 principales de los clientes indescables 1. Tiene un fuerte ego, 1. Devuelve platos a la co-
B nbre Mujer que debe ser alabado cina.
constantemente.
10. Ha estado «en el nego- 10. Coge una rabieta si algo
cion y conoce la forma va mal. ; . L :
CDrrL‘fL'lCI 4o hacerilas Fuente: Knutson, Bonie |.,'Rt_]|1(_'ll S: ".t\-“l ods, & (¢ arl P. Bore |'.‘-11t-\_ml?.
S «Examining the Characteristics of «Customers form Hell» and Their
cosas (y se lo dira al ca- Impact on the Service Encounters. Journal of Hostipality and Tourism
marero). Education 10, n®. 4 (1999): p. 53.
especializado sea esencial. Para los clientes que compran productos complejos, de importes grandes, como
los servicios para convenciones y reuniones numerosas, la venta es solo el principio de la relacion. Por eso,
a pesar de que no resulte apropiado en todas las situaciones, el marketing de relaciones sigue cob rando im-
l- portancia.
' El marketing de relaciones dentro del sector turistico es especialmente importante en las dreas si-
guientes:

e Entre minoristas de servicios de hosteleria-viajes, como hoteles o lineas aéreas, e intermediarios de
marketing, como los mayoristas de visitas guiadas, y las cadenas de agencia de viajes.

e Entre los minoristas de servicios de hosteleria-viajes y los clientes clave, como grandes empresas y ofi-
cinas institucionales.

s Entre minoristas de servicios de alimentacion como McDonald’s, y organizaciones como universida-
des, terminales de autobuses y grandes empresas de las que esta cadena de alimentacion es uno de los
proveedores.

e Entre minoristas de un tipo de servicio de hosteleria-viajes, como una cadena de moteles y una cade-
na de restaurantes. (Ambos son mutuamente interdependientes.)

-
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* Entre los minoristas de los servicios de hosteleria-viajes y los proveedores principales.
 Entre las organizaciones turisticas y sus empleados.
* Entre las organizaciones turisticas y sus agencias de marketing, bancos y bufetes de abogados.

Mercados

El concepto de transaccion lleva al concepto de mercado. Un mercado es un conjunto de compradores
reales y potenciales que pueden realizar transacciones con un vendedor. El tamano de un mercado depende
del nimero de personas que muestran una necesidad comuin, disponen de renta y otros recursos que infe
resan a otros, y estan deseando ofrecer estos recursos a cambio de lo que quieren.

En un principio, el término mercado se utilizaba para una ubicacion fisica donde compradores y vende
dores se reunian para intercambiar bienes, como por ejemplo la plaza de un pueblo. En los paises en viasde
desarrollo, esta definicion se aplica todavia. Los vendedores constituyen el sector o industria y los compra
dores constituyen el mercado. Los vendedores y los compradores estan conectados por cuatro flujos. Los
vendedores proporcionan productos para el mercado y también ofrecen al mercado informacién acerca de:
estos productos. A cambio, el mercado proporciona a los vendedores ingresos monetarios e informacién. H
hecho es que las economias modernas operan sobre el principio de la division del trabajo, por el cual cada®
persona se especializa en la produccion de algo, recibe un pago y compra cosas que necesita con dinero. Por
€50, las economias modernas estan repletas de mercados.

Marketing

El concepto de mercado nos cierra finalmente el circulo completo del concepto de marketing. Marketing sig
nifica operar en los mercados para llevar a cabo intercambios con los que satisfacer las necesidades y desegs!
de los seres humanos. Por eso, volvemos a nuestra definicion de markvting como una actividad humana di-
rigida a satisfacer las necesidades y los deseos a través de los procesos de intercambio.

Los procesos de intercambio incluyen actividades y acciones. Los vendedores tienen que buscar cont
pradores, identificar sus necesidades, disefar productos atractivos, promocionarlos, suministrarlos y fijar log8
precios. Estas actividades tales como el desarrollo del producto, la investigacion, la comunicacion, la distri=3
bucion, la fijacion de precios y el servicio son actividades centrales del marketing.

Aunque pensamos generalmente que el marketing deben llevarlo a cabo los vendedores, los comprads
res también llevan a cabo actividades de marketing. Los consumidores hacen marketing cuando buscan los%
bienes que necesitan a los precios que pueden pagar. Los organizadores de reuniones hacen marketing®
cuando localizan directores de ventas de hoteles y negocian buenos acuerdos. Un mercado de vendedores es$
aquel en el que los vendedores tienen mas poder y los compradores han de ser los profesionales de marke
ting mas activos. En un mercado de compradores, los compradores tienen mds poder, y los vendedores de
ben ser los profesionales de marketing mas activos.

A principios de los anos cincuenta, la oferta de bienes empezo a crecer mas rapidamente que la demans
da. El marketing se identific6 con vendedores tratando de encontrar compradores. Este libro examina prig®8
cipalmente los problemas de marketing de los vendedores en un mercado de compradores.

DIRECCION DE MARKETING

Definimos la direccién de marketing como el andlisis, la planificacion, la ejecucion y el control de programas
disenados para crear y mantener intercambios beneficiosos con clientes seleccionados con el fin de conseguif
los objetivos de la empresa.

La mayoria de la gente piensa que un director de marketing es alguien que encuentra clientes sufi
cientes para comprar la produccion actual de la compania. Pero este es un punto de vista demasiado li-%
mitado. El director de marketing esta interesado en modelar el nivel, tiempo y composicién de &
demanda para los productos y servicios de la firma. En cualquier momento, puede no haber demanday
demanda adecuada, demanda irregular o demasiada demanda. Por ejemplo, un hotel con una tasa dé¥
ocupacion del 75 por ciento puede considerar que lo esta haciendo bastante bien. Sin embargo, la ocus
pacion del 75 por ciento se puede conseguir con el 90 por ciento a lo largo de la semana y el 30 por cien®
to los fines de semana. Muchos restaurantes estan vacios a las 13 horas, tienen una lista de espera a la§
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14.30 h y vuelven a estar vacios a las 15:30 de la tarde. En el sector de la hosteleria, hay picos y valles pro-
nunciados. Es por ello que hemos dedicado un apartado del Capitulo 11 a la gestion de capacidad vy la de-
manda.

No siempre resulta facil comprender la demanda. En un estudio se observo que en las dareas metropoli-
tanas de rapido crecimiento hay una disminucion del indice de actividad de restaurantes, que indica la pre-
ferencia por cenar fuera de casa. Por tanto, un crecimiento del 10 por ciento de la poblacion puede no
traducirse en un crecimiento del 10 por ciento de la actividad de restaurantes®. En su articulo «Restaurant
Success and Population Growth», los autores estudian el impacto del crecimiento de la poblacion y la actividad
de restaurante. Utilizando programas informaticos de cartografia, y unos sistemas de informacion geogra-
fica, los directores pueden pIL‘dL‘LII' las tendencias de crecimiento de la actividad de restaurante, lo que les
permite planificar los nuevos restaurantes de manera eficaz.

A los directores de marketing les preocupa no sélo encontrar y aumentar la demanda, sino también a ve-
ces cambiarla o reducirla. En sintesis, la direccion de marketing consiste en la gestion de la demanda. Por
directores de marketing, entendemos la gente de la compania que esta involucrada en el andlisis, planifica-
cion, ejecucion y actividades de control de marketing. Incluye a los directores generales, directores de ven-
tas y vendedores, ejecutivos de publicidad, .‘mplcadnr- de promocion de ventas, investigadores de
marketing, personas encargadas de las relaciones publicas y consultores. Hablaremos mds en profundidad
de estas tareas de marketing en sucesivos capitulos.

ENFOQUES DE LA DIRECCION DE MARKETING

Hemos definido la direccién de marketing como la que lleva a cabo tareas para conseguir los intercambios
planeados con los mercados objetivo. ;Qué enfoque debe guiar estos esfuerzos de marketing? ;Qué peso
debe otorgar a los intereses de la empresa, sus clientes y la sociedad, que varian y a veces entran en conflic-
to? Sin lugar a dudas, las actividades de marketing se deben llevar a cabo bajo alguna orientacion.

Hay cinco conceptos segtin los cuales las empresas guian su actividad de marketing: los enfoques de pro-
duccién, producto, venta, marketing y marketing social.

Enfoque de produccion

El enfoque de produccidn es una de las orientaciones mas antiguas que guian a los vendedores. El enfoque
de produccién sostiene que los consumidores favoreceran los productos que estén disponibles y para los que
tengan renta disponible y, por lo tanto, la direccion debe centrarse en la produccion y la distribucion de ma-
nera eficiente. El problema del enfoque de produccion es que la direccion se puede acabar centrando tanto en
sistemas de produccion que se olvide del cliente.

Un turista estaba en un hotel en los Alpes suizos con una bella vista al lago de Ginebra. El comedor tenia
un mirador que permitia contemplar la belleza del paisaje. Una manera perfecta de comenzar un dia de ve-
rano era disfrutar del desayuno en el mirador. Para el cliente, el mirador era una gran ventaja; para el hotel
era un inconveniente. El mirador estaba en un rincon del comedor y, por eso, en el lugar mas alejado de la
cocina. No habia puestos de servicio cerca del mirador de tal forma que toda la oferta debia provenir del co-
medor. S6lo habia una entrada al mirador, lo que dificultaba su acceso. En resumen, no era eficaz atender a
los clientes en el mirador.

El hotel desanimaba a los clientes a comer en el mirador no preparando alli las mesas. Si alguien pedia

sentarse alli, el camarero ponia cara de disgusto. Ademas, el cliente tenia que esperar quince minutos a que
le prepararan la mesa. Cuando se habia servido la comida, el camarero desaparecia, para no volver. Esta era
la forma de recordar al cliente que no se debe comer en el mirador. Sin embargo, el hotel debia haber con-
templado el mirador como una fuente de ventaja competitiva. Este tipo de valor anadido crea clientes y co-
mentarios favorables por parte de éstos.
I Todos los lectores habran tenido la experiencia de comer en un restaurante con enfoque de produccion
después del horario normal. El restaurante puede estar ocupado en un tercio y, sin embargo, los clientes se
ven obligados a apinarse en una zona del restaurante, dando lugar a una densidad innecesaria y a la insa-
tisfaccion de los clientes. Esto se hace normalmente para facilitar la limpieza o para que los camareros pue-
dan atender con un minimo de desplazamientos.

Otra razén para una orientacion de produccion puede ser el régimen sindical del personal de servicio.
Como en muchos otros paises, los empleados de trenes de pasajeros de Nueva Zelanda estin sindicados.
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El tren entre la capital Wellington y la mayor ciudad, Auckland, ofrece un desayuno hasta los 50 6 60 ki
lémetros desde Auckland. La cocina cierra después y los pasajeros ya no pueden tomar mds que una taa
de café. Durante la hora siguiente, se puede ver al personal de cocina sentado, charlando y fumando, y d
frutando del viaje. Una direccion de marketing orientada hacia el mercado o hacia el cliente mantendriald
cocina abierta hasta que el tren llegara a Auckland. El personal limpiard y retirara el servicio después del
viaje, y no una hora antes.

El piiblico de Nueva Zelanda conoce muy bien esta situacion poco servicial. El sector de viajes del pai
sabe que se trata de un factor negativo para atraer a mas viajeros, pero los convenios colectivos vy la afiliacion
sindical son derechos basicos del personal del tren. Una situacion parecida se da en muchas lineas a
mundiales y seguramente contribuya en alguna medida a la caida de los servicios y a la incapacidad dela
lineas aéreas para ofrecer un producto realmente diferenciado.

Enfoque de producto

El enfoque de producto, como el enfoque de produccion, es una orientacion hacia la empresa. El enfoqueds
producto sostiene que los consumidores prefieren los productos y formas de producto existentes, y el trabaj
de la direccion consiste en desarrollar buenas versiones de estos productos. Esta orientacion olvida quels
consumidores estan intentando satisfacer sus necesidades y pueden cambiar hacia productos totalmenteds
ferentes para satisfacerlas mejor, como moteles en lugar de hoteles o lugares de comida rapida en centros
universitarios en lugar de cafeterias.

Victoria Station era una cadena de restaurantes especializada en costillas asadas de primera calidad. Tuid
mucho éxito y creci6 rdpidamente hasta alcanzar cincuenta establecimientos. La direccion se centraba
c6mo hacer mejor su producto a un coste mas bajo. Encontraron el niimero correcto de dias para envejecen
buey. El asado estaba poco hecho para mantener los jugos y evitar que se encogiera. Tenian un produ
excelente. Pero sus clientes dejaron de desear carne roja cada vez que salian a comer. Querian pollo, mars
co y pasta. Victoria Station tenia una orientacién de producto cuando debia haber tenido una orientacion g&
marketing.

Enfoque de ventas

El enfoque de ventas sostiene que los consumidores no comprardn una cantidad suficiente de los productis
de la empresa a no ser que ésta haga un esfuerzo intenso de ventas y promocion. La finalidad de un enfoqu
de ventas es conseguir cada una de las ventas posibles y no preocuparse por la satisfaccion después dela
venta o la contribucién de ésta a la rentabilidad de la empresa. '

El enfoque de ventas no busca una relacion a largo plazo con el cliente porque el objetivo es distribuif
dar salida a lo que ya se tiene mas que crear un producto para satisfacer las necesidades del mercado.
restaurantes se dan cuenta a menudo de que sus ventas empiezan a caer, sin analizar primero por qué loh
cen. No tratan de cambiar su producto para adaptarse al mercado. Venden mas, impulsando sus product
hacia el cliente mediante mds publicidad y descuentos. Al final, salen del negocio porque su producto yan
satisface las necesidades del mercado. !

El enfoque de ventas es endémico en el sector de la hosteleria. Un principal factor de contribucion e ]
exceso de capacidad crénica. Practicamente todos los subsectores principales de este sector han padei
este mal, lo estin padeciendo o pronto tendran una experiencia de este tipo. Cuando los accionistas y la ol
direccion se enfrentan a un exceso de capacidad, la tendencia es vender, vender y vender. ;Por qué subs
tores principales como hoteles, centros turisticos, lineas aéreas, lineas de crucero, e incluso restaurantes, &
enfrentan continuamente a un exceso de capacidad?

e Orgullo de ser el mas grande, teniendo la mayor capacidad.

* Una falsa creencia de que las economias de escala tendran lugar segun aumente el tamano. i

e Leyes fiscales que estimulen a los promotores del mercado inmobiliario a construir en exceso debidoa
amplias rebajas fiscales.

* Nueva tecnologia, como los disefios nuevos de fabricantes de aviones, que ofrecen una mayor produs

tividad mediante una mayor capacidad de asientos a pesar de que la capacidad existente es adecua

El fracaso para armonizar la gestion de ingresos con la gestion de ventas/marketing,
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* Los incentivos economicos de los gobiernos para crear una infraestructura de turismo/hosteleria ma-
yor que contribuya al crecimiento econémico.

* Prevision y planificacion escasas o inexistentes por parte de los propietarios, consultores, instituciones
financieras y gobiernos.

* El mito de que el sector de viajes se enfrenta a una demanda futura casi ilimitada.

* El mito de que una poblacion prospera, una desaparicion de las barreras internacionales e Ingresos cre-
cientes disponibles corregirdn temporalmente los problemas de exceso de capacidad.

Enfoque de marketing

El enfoque de marketing es una orientacion mas reciente de negocio y esta siendo adoptada rapidamen-
te por el sector de la hosteleria®. Muchas companias han adoptado el enfoque de marketing. Sabemos
que los hoteles Four Seasons, Accor y McDonald’s siguen este enfoque plenamente. El enfoque de marke-
ting sostiene que conseguir las metas de la empresa depende de determinar las necesidades y deseos de los
mercados objetivo y de ofrecer la satisfaccion deseada de manera mas eficaz y eficiente que los competi-
dores.

Sorprendentemente, las oportunidades de mercado siguen a veces disponibles mucho después de que
los oferentes detecten una necesidad. Esto se debe probablemente a las dificultades en cambiar el compor-
tamiento de los que ofrecen los productos, como por ejemplo los camareros de un restaurante. La
Asociacion Americana de Personas Jubiladas llevo a cabo una encuesta entre los lectores de su revista,
Modern Maturity. El cincuenta y nueve por ciento respondié que comian con frecuencia en un restaurante
solos, y un 18 por ciento respondio que a veces lo hacia. El 84 por ciento de los que habian respondido dijo
que el servicio que recibian era peor que si hubieran tenido compania. Algunos restaurantes han estableci-
do zonas especiales para personas solas con mesas redondas para animar a los comensales a que se sienten
juntos. Esto ofrece la oportunidad de establecer una conversacion con otros comensales y permite al res-
taurante ahorrar espacio. Otros restaurantes tiecnen mesas con asientos unos enfrente de otros animando a
conversar si se desea. Estos restaurantes valoran la asistencia individual y han creado un segmento renta-
ble. Pero hay todavia muchos restaurantes que siguen ofreciendo servicio inferior a las personas que comen
solas™,

El enfoque de marketing se confunde con frecuencia con el enfoque de ventas. En la Figura 1.3 se com-
paran los dos. El enfoque de ventas va de dentro a fuera de la empresa. Empieza con los productos existen-
tes de la compania y requiere muchas ventas y promocion para conseguir ventas rentables. El enfoque de
marketing empieza con las necesidades y deseos de los clientes objetivo de la compania. Por tanto, el enfo-
que de marketing va de fuera a dentro de la empresa. Comienza por un mercado bien definido, centrando-
se en las necesidades del cliente. En segundo lugar, se deben coordinar las actividades de marketing dentro
de la empresa. En tercer lugar, las actividades de marketing deben trabajar para conseguir las metas y obje-
tivos de la empresa. El enfoque de marketing se resume de la siguiente forma: la compania coordina todas

Los enfoques de marketing y de . PrL:nt? Enfoque Significa Termina con
ventas comparados. £ airanquo :
Ventas Beneficios
Produccitn E;g?gg::i y mediante volumen
promocién de ventas

El enfoque de ventas

Beneficios
mediante la satisfaccion
del cliente

Necesidades Marketing

Mercado del cliente integrado

El enfoque de marketing
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las actividades que afectaran a la satisfaccion del cliente y genera beneficios mediante la creacion y el man=
tenimiento de la satisfaccion del cliente.

Enfoque de marketing social

Fl enfoque de marketing social es el enfoque de marketing mds novedoso. El enfoque de marketing social
sostiene que la empresa debe determinar las necesidades, deseos e intereses de los mercados objetivo }¥
ofrecer las satisfacciones deseadas de manera mas eficaz y eficiente que los competidores, de tal forma ques
mantenga o mejore el bienestar de los consumidores y de la sociedad. El enfoque de marketing sociall
cuestiona si el enfoque convencional de marketing es adecuado en una época de problemas medioams
bientales, recortes de recursos, crecimiento rapido de la poblacion, inflacion mundial y servicios sociales
desatendidos™. Se pregunta si la empresa que percibe, atiende y satisface los deseos individuales est ha-
ciendo siempre lo mejor para los consumidores y la sociedad a largo plazo. El enfoque de marketing puro:
ignora los posibles conflictos entre lo que el consumidor desea a corto plazo y las necesidades sociales a lars
go plazo.

A los defensores del enfoque de marketing social les gustaria que los grupos de interés ptiblico guiaran@
las empresas hacia decisiones que beneficiasen a la sociedad a largo plazo. Las presiones sociales ya se estfl
manifestando en el marketing de cigarrillos y bebidas alcohdlicas. Las cadenas de hoteles han estab]eadq.
plantas de no fumadores y secciones de no fumadores en sus restaurantes. Diversos grupos anti-alcohol han!
dado lugar a leyes antialcohdlicas mds rigidas, leyes contra las promociones de supuestos momentos felicés:
y leyes que delimitan mejor las responsabilidades de los establecimientos y empresas que intervienen en la
distribucion de bebidas alcohdlicas.

Los restaurantes de comida rapida que practican el enfoque de marketing social ofreceran un productos
mas atractivo desde el punto de vista medioambiental y produciran alimentos con un valor nutritivo mass
alto. Los restauradores deberian abordar estas cuestiones antes de que se produzcan protestas publicas0dé
que las leyes les obliguen. Los promotores de centros turisticos deben considerar el impacto en el medio an
biente no s6lo de su construccion inicial, sino también del vertido de desechos y de la utilizacion del agua,
degradacion del medioambiente en todo el mundo hara que los profesionales de marketing tengan que pla
nificar en términos socialmente responsables. 4

El sector de hoteles ha sido advertido de muchas acciones ecoldgicas que se pueden llevar a cabo. Enfré#
ellas se encuentran la retirada de productos de desperdicio como los plasticos, el cristal y el metal de los vers
tidos; la reduccion de componentes quimicos; y la ampliacion de la vida de los productos y maquinaria (in:
cluso ropa, utilizindola como trapos viejos)®. El ahorro de energia, el paisajismo, el mantenimiento dela
instalaciones de fontaneria para ahorro de agua son otras recomendaciones normales. El drea del markefi
verde ha evolucionado desde una preocupacion publica acerca del medioambiente. El Hotel Boston Pa
Plaza y sus Torres desarroll6 un total de sesenta y cinco iniciativas medioambientales que incluian todas &
operaciones, desde dispensadores de jabon que reducian el envasado y gastaban menos jabon hasta una gus
para los organizadores de reuniones sobre como organizar reuniones «v erdes» (conscientes del medlua
biente). La publicidad que han recibido estas iniciativas ha atr aido negocio adicional de convenciones pi
parte de grupos simpatizantes con el movimiento medioambiental®. Quaker Oats en Canadd cambi0 sus &
zas de poliestireno por tazas reutilizables en su cafeteria por motivos medioambientales. A finales deano,
sorprendieron al descubrir que ademads de generar menos residuos s6lidos, habian ahorrado 6.000 dolaress
Por eso, si la empresa es consciente del medioambiente puede tener una publicidad positiva y reducir :

costes.

Una cuestién més amplia con la que se enfrentan los sectores de hosteleria y viajes es conseguir queeld
sarrollo tenga un impacto positivo en los residentes locales. Los desarrollos de turismo mal planificadosp
den crear un gran impacto negativo en una zona. Este dafo puede ser causado por el vertido de resid
solidos, la falta de instalaciones adecuadas para la depuracién de aguas de alcantarillado, dando lugaral
contaminacion de aguas subterraneas, carreteras saturadas como consecuencia de una escasa inversiong
infraestructuras, del aumento de alquileres derivado de atraer mas empleados a la zona sin proporcion
alojamiento adicional y danos a la flora y fauna de la zona.

Los sectores de hosteleria y viajes no se pueden mantener al margen de la aprobacion social de sus :
vidades. Pocos sectores tienen una necesidad tan grande de reconocer y adoptar de manera proactivael@

foque de marketing social.
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Internet cambia la forma de comercializar
los productos turisticos

)

A los hoteles Hyalt les cuesta 3 euros hacer una reserva en
st pagina Web comparado con 9 euros a través de su servi-
cio telefonico. Como resultado de este ahorro de costes, los
hoteles y las lineas aéreas promocionan sus paginas Web y
venden miles de millones de euros de productos a través de
Internet. The Best Western Rosedale on the Park de Hong
Kong presenta HOTELINMYHAND, un fichero que se pue-
de descargar en el ordenador. El fichero contiene informa-
¢ion sobre el hotel y sus alrededores. El hotel utiliza también
la radio por Internet Kerbando, ofreciendo acceso a los
clientes a mds de 5.000 emisoras, que incluyen algunas de
su propio pais. El Rosedale ofrece acceso inalaimbrico a
Internet a sus clientes en algunos de sus espacios publicos.
Reserva un teléfono movil con un ndmero determinado para
sus clientes habituales. Esto permite a los clientes conseguir
tarjetas profesionales impresas con las sefas del hotel y su
nimero de teléfono de Hong Kong «personalizados». Para
estos clientes, el Rosedale se ha convertido en su direccion
profesional en Hong Kong, creando un vinculo con el hotel,
dificil de romper por los competidores.

FoddServiceSearch.com ofrece a los restaurantes nue-
vas ideas de producto, informacion sobre la seguridad e
higiene en la alimentacion e informacion de equipamicn-
to. Las paginas Web se han convertido en una promocion
habitual para los restaurantes de centros luristicos. Sam’s
Café en Tiburon (cerca de San Francisco) se conecta con
una camara Web, vinculada a varias paginas de Internel, y
enseguida aparecieron nuevos clientes que decian, «Lo
hemos visto en la Webs. Los CD-roms que estdn vincula-
dos a una pagina Web de hotel estan reemplazando los fo-
lletos en color, que resultaban caros. Podriamos seguir con
mas ejemplos; de hecho, lo haremos a lo largo del libro.
Hemos anadido también un capitulo sobre el marketing
electronico basado en Internet.

Uno de los elementos de ayuda de este libro es una
pagina Web que le ayudara a leerlo: www.prenhall.com/
kotler. La pagina sirve de portal a gran cantidad de infor-
macion sobre marketing v empresas de viajes vy hosteleria.
La pagina esta disenada para ayudar en cada capitulo,
dando ejemplos mundiales reales de la forma en que las
companias comercializan y ofrece informacion de las
empresas citadas en el libro. La pagina esta organizada en
un apartado de informacion general y un apartado del [i-
bro. Este Gltimo esta organizado por capilulos y contiene
vinculos con las companias citadas en el capitulo; estos
vinculos le ayudaran en el Ejercicio de Internet del capi-
tulo v estan vinculados a empresas de hosteleria y viajes
que ofrecen ejemplos ilustrativos sohre los conceptos pre-
sentados en el capitulo. El apartado de informacion con-
tiene informacian de la empresa organizada por tipo de
sector y por zona geografica. La pagina contiene también
una guia de recursos donde los estudiantes pueden en-
contrar informacion sobre marketing. Se pueden encon-
trar en este aparlado las paginas de las principales
asociaciones, informacion laboral e informacion para la
investigacion,

Esta pdgina es un nuevo recurso. Esperamos que la
utilice y la disfrute. Es dinamica y se actualizara de ma-
nera regular; si descubre una pagina que deberia ser in-
cluida, referente a empresas de su pais, le rogamos nos
envie un e-mail con la informacion de la pagina a la di-
reccion bowen@ccmail.nevada.edu y la anadiremos a
nuestra pagina.

Véase Destination Stations, 1 to 1 Magazine (mayo-junio de 2001):
45+; Robert Klara, «Site Seeing», Restaurant Business (enero de
2001): 33-38 y Terence Ronson, «Using Their Intelligences, Hotel
Asia Pacific lenero-lebrero de 2001); 26-28.

EL FUTURO DEL MARKETING

El marketing funciona en un entorno global dinamico. Cada década exige a los directores de marketing que
aporten ideas nuevas sobre los objetivos y practicas de marketing. Los cambios rdapidos pueden hacer que las
estrategias con éxito en el pasado se queden desfasadas. El famoso profesor Peter Drucker observo en una
ocasién que una formula ganadora para la compania en la década pasada puede no funcionar la década si-

guiente.

Dado que la competencia se hace mas intensa, las companias se veran forzadas a centrarse en satisfacer
a sus clientes. El futuro sera breve para las empresas que no lo hagan. En su famoso articulo «The Marketing
Revolutions», Robert Keith escribid sobre el futuro del marketing hace cuarenta anos: «Pronto sera cierto que
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-esa, desde las finanzas hasta la promocion de ventas, tendran como finlé

todas las actividades de una empt
Cuando se alcance esta fase de desarrollo, se habsd

satisfaccion de las necesidades y deseos del consumidor.
completado la revolucion del ma rketing®».

Hoy en dia, para muchas empresas de éxito, la revolucion del marketing esta empezando a completarsé;
Todos los departamentos se estan involucrando en satisfacer al cliente. Por ejem plo, la contabilidad tiene qué
preparar facturas que el organizador de reuniones pueda entender; el personal de mantenimiento debe ser
capaz de contestar a las preguntas basicas de un cliente, como por ejemplo donde se encuentran los restaus
rantes del hotel; y todos los empleados deben estar realmente preocupados por el bienestar del cliente. 8

Peter Drucker ha escrito: «[El marketing] abarca la totalidad del negocio. Es el conjunto del negocio des:
de el punto de vista de su resultado final, es decir, desde el punto de vista del cliente»". Este libro no es solo
para estudiantes que desean una carrera profesional en marketing; es para estudiantes que desean simplés
mente una carrera profesional. El marketing con su orientacion a la clientela se ha convertido en el trabajo de

todos.

GRANDES LIDERES
el marketing es relativamente nuevo en el sector turistico, una caracteristica comun entre mu=
ficiente de los principios basicos de marketing. Estos prince
cer sus deseos (marketing externo) y satisfacer a los

A pesar de que
chos de los lideres del sector es su aplicacion e
pios incluyen centrarse en los clientes para satisfa
empleados que atienden a los clientes (marketing interno). En la pagina Web del libro se encuentran breves
resefas de cuatro profesionales de marketing destacados del sector de la hosteleria. Los primeros lideres del
pero los lideres de hosteleria actuales son un grupo variopinio;

sector eran en el pasado varonesy blancos,
bientes étnicos diferentes, y de ambos sexos. Podemos aprender'

con representantes de grupos raciales y am
de los antiguos lideres, pero el futuro es de ustedes.

CONCEPTOS IMPORTANTES

Calidad: La totalidad de las caracteristicas de un producto basadas en su capacidad para satisfacer las nés

cesidades del cliente.
Crear y mantener clientes: La finalidad de una empresa.
Demandas: Deseos humanos requieren cierto poder adquisitivo (renta disponible) para ser satisfechos.

Deseo humano: La forma que toma una necesidad humana cuando se ve moldeada por la cultura y la pes

sonalidad individual.
anificacion, ejecucion y control de programas disenados para creary

Direccién de marketing: Analisis, pl
s objetivo con el fin de conseguir los objetivos deld

mantener intercambios rentables con los compradore
L’ITIPI'ESH.

Director de marketing: Persona involucrad
del marketing.

Enfoque de marketing: Filosofia de la direccion de marketing que sostiene que para conseguir los objetives

las necesidades y deseos de los mercados objetivo y ofrecer la satis#

a en las actividades de analisis, plm'nifimci(m, ejecucion y control?

de la empresa hace falta determinar
faccion deseada de manera mas eficaz y eficiente que los competidores.

Enfoque de marketing social: Enfoque segun el cual una empresa debe determinar las necesidades, deseose
intereses de los mercados objetivo y ofrecer las satisfacciones deseadas de manera mas eficaz y eficiente
que los competidores, de tal manera que mantenga o mejore el bienestar del consumidor y de la sociedad:

Enfoque de produccion: Sostiene que los clientes favorece
ratos y, por lo tanto, la gestion deberia centrarse en la eficiencia de

ran los productos que estén disponibles y sean bz
la produccion y la distribucion.

uctos que ofrecen la e
be dedicar sus energias

Enfoque de producto: Enfoque segtin el cual los consumidores favorecerdn los prod

lidad, el rendimiento y las caract
a hacer mejoras de producto continuas.

eristicas maximos y, por lo tanto, la empresa de
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o bien se vieron forzadas a recortar sus vuelos debido a una insuficiente clientela. jPrecisamente la opinion
que Carlzon defiende! Sin los clientes, nuestros activos tienen poco valor. Sin clientes un restaurante nuevo
que haya costado muchos millones cerrard, y sin clientes un hotel de 20 millones de euros entrara en liqui-
dacion con los acreedores vendiendo el hotel por una fraccion de su valor contable.

;QUE ES EL MARKETING EN EL SECTOR
DE LA HOSTELERIA Y LOS VIAJES?

En el sector de la hosteleria, se cree a menudo y sin dudarlo, que el marketing y las ventas son lo mismo. El
departamento de ventas es uno de los mas visibles en el hotel. Los directores de ventas ofrecen a los futuros
clientes visitas guiadas y les invitan a sus tiendas de alimentacion y bebida del hotel. Por eso, el departa-
mento de ventas es muy visible, mientras que la mayoria de las dreas no promocionales del departamento de
marketing tienen lugar a puerta cerrada. En el sector de restauracion, mucha gente confunde el marketing
con la publicidad y la promocion de ventas. No es raro oir decir a los directores de restaurante que «no
creen en el marketing» cuando lo que quieren decir realmente es que estan decepcionados con el impacto de
su publicidad. En realidad, la venta y la publicidad son s6lo dos de las funciones del marketing, y a menu-
do no las mas importantes. La publicidad y las ventas son componentes del elemento promocional del
marketing mix. Otros clementos del marketing mix incluyen el producto, el precio y la distribucion. El mar-
keting también incluye la investigacion, los sistemas informativos y la planificacion.

El modelo de las cuatro P apela a los mercados para decidir sobre el producto y sus caracteristicas, esta-
blecer el precio, decidir como distribuir el producto, y elegir métodos para promocionarlo. Por ejemplo
McDonald’s tiene un producto de comida rdpida. Utiliza ingredientes de calidad y desarrolla productos que
puede vender a los precios que la gente espera pagar por la comida rapida. La mayoria del publico no se to-
mara mas de quince minutos para llegar a un restaurante McDonald’s. Como parte de su plan de distribu-
cion, McDonald’s debe tener restaurantes que estén ubicados convenientemente para su mercado objetivo.
Finalmente, McDonald’s se dirige a diferentes segmentos de mercado y tiene muchas tiendas dentro de una
misma ciudad. Esto le permite hacer una utilizacion efectiva de los medios de comunicacion tales como la te-
levision. El marketing mix debe ser justo eso: una mezcla de ingredientes para generar una oferta de mar-
keting eficaz dirigida al mercado objetivo. Algunos criticos entienden que las cuatro P omiten o restan
importancia a varias actividades importantes. En el Capitulo 2 introduciremos tres P mas desarrolladas para
servicios. El problema no es tanto si deben ser 4, 7 6 10 P, como qué modelo es mds util para disenar la es-
trategia de marketing. El profesional de marketing ve las cuatro I’ como un conjunto de herramientas que le
pueden guiar en la planificacion del marketing.

Si los profesionales de marketing hacen un buen trabajo para identificar las necesidades del consumidor,
desarrollar un buen producto v fijar el precio, distribuir el producto y promocionarlo de manera eficaz, el re-
sultado seran productos atractivos y consumidores satisfechos. Peter Drucker, un lider de opinion en lo que
a la gestion empresarial concierne, lo explic6 de esta forma: «La finalidad del marketing es hacer que la ven-
ta sea superflua. El objetivo es conocer y comprender a los clientes tan bien que el producto les encaje y se
venda por si mismo»'2. .

Esto no significa que la venta y la promocién carezcan de importancia, sino mas bien que forman parte de
un marketing mix mas amplio, un conjunto de herramientas de marketing que funcionan juntas para dar lu-
gar a clientes satisfechos. La tnica forma en que la venta y la promocion son eficaces es si definimos, en pri-
mer lugar, los clientes a los que nos dirigimos y sus necesidades, y después preparamos una oferta de valor
accesible y disponible.

EL MARKETING EN EL SECTOR TURISTICO
La importancia del marketing

El sector de la hosteleria es una de las principales industrias mundiales. En Estados Unidos es el segundo
mayor empleador. En mds de la mitad de los cincuenta estados es el mayor sector. En este libro nos centra-
remos en los sectores de la hosteleria y de viajes. Estos sectores se combinan para formar la base del turismo.

El marketing ha asumido un papel cada vez mas importante en el subsector de restauracion del sector de
hosteleria. La entrada de empresas gigantes en el mercado de la hosteleria lo han hecho pasar de ser un sec-




