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INTRODUCCION

Introduccion

El trabajo que se presenta a continuacion, pretende cubrir la asignatura “Trabajo fin de

Grado” del Grado de Turismo de la Universidad de Valladolid.

Después de nueve afios de experiencia en el sector hotelero se lleva a cabo este trabajo
como final del curso puente del Grado en Turismo al que he accedido como profesional

con experiencia en el sector del turistico.

El tema seleccionado es “la calidad y la satisfaccion del cliente en la hoteleria low cost”,
y le he elegido debido a mi trayectoria profesional de ocho afios en el Grupo Accor,
concretamente en los hoteles Ibis. A la hora de decantarme por este tema vi la
importancia que hay, cada vez mayor en el sector hotelero, por prestar servicios de
calidad y conseguir clientes satisfechos y, valoré mi experiencia en atencion al cliente,

gestion de calidad y satisfaccion del cliente.
El estudio que se presenta se divide en cuatro capitulos.

En primero de ellos, se explicara de manera teorica y general, los conceptos de calidad
y satisfaccion y la relacion entre ambos. Se vera el grado de importancia de la fidelidad
del cliente en servicios y los diferentes aspectos que fidelizan al consumidor. Al final
del capitulo se explicara el proceso de implantacion del Sistema de Calidad Turistica
Espafiola, un sistema de Gestion de Calidad en el que cada dia se apoyan mas empresas

turisticas del pais.

En el capitulo segundo se describe el Grupo Accor, explicando que es el mayor
operador hotelero mundial y se describen sus marcas, que llegan a diferentes segmentos
de clientes en todo el mundo, desde la alta gama hasta la hoteleria low cost. Una vez
introducido en la hoteleria low cost, se analiza el hotel Ibis Valladolid, que es donde
trabajo desde hace ocho afos.

El capitulo tercero pretende ser un andlisis del sistema de calidad y medio ambiente de
los hoteles Ibis. Se vera la importancia de utilizar sistemas de gestion de la calidad y
medio ambiente en la hoteleria en general y la importancia de estar certificados en
normas de calidad como son la ISO9001 y en la norma medio ambiental 1ISO14001. En
este capitulo tambien se explicard porqué invertir en calidad y medio ambiente en una

empresa hotelera y los beneficios que aporta su gestion. Se hara un pequefio inciso en el
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medio ambiente porque es un aspecto empresarial que muchas empresas gestionan a la

par que la calidad.

En el capitulo cuarto, dedicado a la satisfaccion del consumidor, se hara una descripcion
de los comportamientos del consumidor en el proceso de compra de servicios hoteleros.
En este apartado se explicaran también las ventajas de la satisfaccion del consumidor y
todo lo que le reporta un individuo satisfecho a una empresa. Se examinara la
herramienta de satisfaccion que se utiliza en los hoteles Ibis, y por Gltimo se expone un
estudio de como vierten los clientes opiniones sobre la satisfaccion en los procesos post

consumo de servicios hoteleros en las webs comparadoras de hoteles.






CAPITULO 1

LA RELACION ENTRE LA CALIDAD

Y

LA SATISFACCION DEL CLIENTE



LA RELACION ENTRE LA CALIDAD Y LA SATISFACCION AL CLIENTE

1.1. {Qué es la calidad? Aproximacion al concepto.

La Real Academia Espafiola de la Lengua define el término calidad como “la propiedad

o conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor”.

Algunos de los “guriis” mas importantes que han estudiado el ambito de la calidad
aportan diferentes significados de la calidad. J.M. Juran (1974) lo describe como”
adecuacion al uso y ausencia de defectos” y Crosby (1979) lo define como “el

cumplimiento con las especificaciones”.

En el ambito de la gestion, se puede entender el concepto calidad desde dos puntos de

vista:

» Calidad desde el punto de vista de aquellas caracteristicas del producto que se
ajustan a las necesidades del cliente y por tanto le satisfacen. En este caso el
significado calidad se orienta hacia los ingresos. En este concepto de calidad el
objetivo es proporcionar mayor satisfaccion del cliente para incrementar los

ingresos.

» Calidad como ausencia de deficiencias: se define la calidad como ausencia de
errores que requieran rehacer el trabajo o que resulten en fallos en operacion,
insatisfaccion del cliente, quejas del cliente.... En este sentido, el significado de

calidad se orienta al ahorro de costes.

La definicion formal de calidad segin la norma ISO9001 es “el grado en el que un
conjunto de caracteristicas inherentes cumple con los requisitos”, entendiéndose por

requisito “la necesidad o expectativa establecida, generalmente implicita u obligatoria”.

Estos conceptos, ayudan a comprender mejor el concepto de calidad, aunque son

muchas las definiciones que se han dado en el ambito empresarial.

1.2. La calidad en los servicios. Concepto y caracteristicas.

Para abordar el concepto de calidad de los servicios, y en particular, de los servicios
turisticos, es necesario aproximarse al término servicio. Aguiar (2001) lo define “como
las actividades ofrecidas por una parte, que constituyen el componente de naturaleza

mas 0 menos intangible destinado a satisfacer las necesidades de la otra parte, la cual
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desea recibir un beneficio a través de tales actividades que se producen como resultado

de la interaccion de los deseos de las dos partes™.

El término servicio ha sido definido por muchos autores dentro del marketing. Los que
lo han estudiado, han aportado diferentes significados para describir un concepto muy
amplio. En el siguiente cuadro se exponen los conceptos de servicio aportados durante

el siglo XX por autores representativos.

Cuadro 1.1. Definiciones alternativas del concepto servicio.

AUTOR/ES Y ANO DEFINICION DE SERVICIO

American Marketing Association(1960) “Servicio son actividades, beneficios o
satisfacciones puestos en venta o
proporcionados en conexién con la venta de
bienes.”

Regan(1963) “Los servicios representan tanto elementos
tangibles que producen satisfacciones de
forma directa (transporte, alojamiento) como
elementos intangibles que producen
satisfacciones que se reciben conjuntamente
con la adquisicion de productos u otros
servicios (crédito, distribucion.”

Blois(1974) “Para el consumidor, los servicios consisten
en cualquier actividad puesta en venta que
proporciona valiosos beneficios o
satisfacciones sin implicar un cambio fisico en
la forma del bien.”

Stanton(1974) “Los servicios son actividades intangibles e
identificables por separado que proporcionan
la satisfaccion deseada cuando se venden a
los consumidores y/o usuarios industriales y
gue no estan vinculadas necesariamente a la
venta de un producto o de otro servicio.”

Sasser, Olsen y Wyckoff(1978) “Un servicio incluye tres elementos: bienes

tangibles, intangibles explicitos o beneficios
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fisicos y también intangibles implicitos o
beneficios psicoldgicos.”

Lehtinen(1983)

“Un servicio es una actividad o una serie de
actividades generadoras de satisfaccion para
los consumidores, que se produce como
resultado de la interaccién entre los clientes y
una persona o una maquina.”

Lovelock(1983)

No establece una definicién de servicios. Los
servicios se definen a través de las
caracteristicas que les diferencian de los
productos y que son la intangibilidad, la
simultaneidad entre la producciéon y el
consumo del mismo, la caducidad y la
heterogeneidad.

Bloom(1984) y Kotler(1988)

“Un servicio es cualquier actividad o
beneficio que una parte puede ofrecer a otra
y que es esencialmente intangible y no da
como resultado la propiedad de nada. Su
produccidn puede estar, o no, vinculada a un
producto fisico.”

Parasuraman, Zeithaml y Berry(1985)

“Por definicion, servicio es en primer lugar un
proceso. Mientras que los articulos son
objetos, los servicios son realizaciones”

Collier(1987)

“El servicio es una actividad principal o
complementaria que no produce
directamente un elemento fisico, es decir, es
la parte no tangible de la transaccidn entre el
comprador (cliente) y el vendedor
(proveedor).”

Free(1987) “Un servicio consiste en la prestacidon de una
serie de funciones que igualan o mejoran la
competitividad, de forma que proporciona un
beneficio incrementado para el proveedor”

Harris(1989) “[....] alguien o algo que pertenece a alguien

ha hecho algo para esa persona o cosas. A
veces, el cambio consiste en que la persona
posee cierta informacion o acceso a la

10
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informacién que no tenia antes.”

Normann(1989) “Un servicio puede ser descrito en términos

de la funcidn que realiza o los problemas que
resuelve a los clientes”.

Gronroos(1990) “Un servicio es una actividad o una serie de

actividades de naturaleza mas o menos
intangible, que normalmente, pero no
necesariamente, se lleva a cabo en las
interacciones entre el cliente y los empleados
del servicio, y/o los recursos fisicos o bienes,
y/o sistemas de procurador del servicio, que
son prestadas como soluciones a los
problemas de los clientes.”

Olsen, Teare y Gummesson (1996) “[...] En esencia, los servicios son resultados

proporcionados por una de las partes para la
otra parte.”

Fuente: elaboracidn propia a partir de Aguiar (2001).

Las caracteristicas especificas y comunes a los servicios son las siguientes:

v' Intangibilidad: esta caracteristica se debe a que los servicios no pueden tocarse,

verse u olerse, por lo tanto, el consumidor no adquiere un producto. De esta
manera, cuando un cliente experimenta un servicio, por lo general, posee una
percepcion subjetiva del mismo y cuando lo describa, lo hard en base a su

experiencia pasada.

Muchos servicios se tangibilizan por medios de soportes fisicos: un restaurante
tangibilizara el servicio por medio de alimentos e instalaciones; un hotel utilizara
de soporte fisico, una habitacion y las propias instalaciones hoteleras para la

prestacion del servicio.

Simultaneidad de la produccién y el consumo: en la actividad de produccion
del servicio, el proceso productivo y el consumo son inseparables. Mientras los
bienes son producidos, vendidos y posteriormente consumidos, los servicios,

primero son vendidos y luego producidos y consumidos al mismo tiempo. En el

11
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servicio turistico, el cliente experimenta y evalta cada detalle al tiempo que se

esta produciendo, puesto que es el centro de la transaccion.

v Heterogeneidad: esta caracteristica hace referencia a la alta variabilidad que
presenta la actuacion en los servicios. El impacto que produce un servicio varia
de un cliente a otro, depende del momento y el lugar en el que se realiza la
prestacion y la interaccion entre el cliente y el prestador del servicio. A mayor

contacto entre las partes, mayor dificultad de control del servicio prestado.

v Caducidad: los servicios se caracterizan por tener una capacidad muy limitada,
la mayoria no se pueden almacenar, por lo que si un servicio no se utiliza,
caduca. Ejemplo de caducidad del servicio en el sector turistico son las
habitaciones de un hotel no vendidas hoy, y en un vuelo, los asientos libres no

vendidos, su venta se pierde para siempre.

1.3. La calidad del servicio percibida.

La calidad en los servicios esta vinculada a la nocion del nivel de satisfaccion del
cliente. De este modo, el concepto de calidad objetiva evoluciona a calidad subjetiva, de
tal modo, que “la calidad existe en la mente del cliente” (Morin y Jallais, 1991). Asi, se
introduce el elemento de la percepcion en la calidad desde el punto de vista del cliente

distinguiendo entre calidad esperada y calidad experimentada.

v’ La calidad esperada: son las expectativas que poseen los consumidores sobre el
servicio que van a recibir. Estas expectativas se manifiestan en dos niveles; el
primero, lo que los clientes creen que ocurrira durante el momento del servicio y

el segundo, lo que los clientes desean que ocurra.

Algunos factores que influyen en los dos niveles de expectativas son: la
comunicacion externa de las empresas, el factor de comunicacion boca a boca,
las necesidades de los clientes determinadas por el estado fisico, psicologico o

social del individuo....

v La calidad experimentada: Gronroos (1988) define la calidad experimentada

por el “qué” o la calidad técnica de los resultados y por el “cémo” o la calidad

12
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funcional del proceso. El contenido del servicio (el queé) es el resultado final del
proceso productivo, una vez concluida la interaccion entre el cliente y el

proveedor del servicio.

1.4. La Gestion de la Calidad Total (TQM, Total Quality Control).

La calidad se extiende a todos los ambitos de la empresa, no se considera s6lo una
caracteristica de los productos y servicios, sino que alcanza el nivel de estrategia global
de la empresa. La calidad se convierte en “calidad total” ya que abarca no so6lo a los
productos y servicios, sino a los recursos humanos, a los procesos, a la organizacion, a
los medios productivos, etc. Es un concepto que engloba e involucra a toda la empresa,
donde la alta direccion debe tomar un papel de lider activo motivando a las personas

para la obtencidon de los objetivos fijados.

Bajo este entorno que abarca todos los ambitos de la empresa surge la Gestion de la
Calidad Total (TQM, Total Quality Control), una nueva filosofia de gestion que busca
una ventaja competitiva, la satisfaccion de los clientes y el cumplimiento de sus

expectativas.

La Gestion de la Calidad Total (TQM) se define como un sistema eficaz para integrar
los esfuerzos de mejora de la gestion de los distintos grupos de la organizacién para

proporcionar productos y servicios que permitan la satisfaccion total del cliente.

En el campo de la Gestion de la Calidad Total (TQM) se llevan a cabo aspectos como la
mejora continua, el trabajo en equipo...convirtiendo la calidad en uno de los elementos

estratégicos para la gestion de la empresa.

Segun Cuatrecasas (1999), la correcta gestion de todos los aspectos relacionados con la
calidad supone la planificacion, disefio y desarrollo de productos y procesos en el marco
de una organizacion y gestion de los recursos humanos para la calidad, asi como la
adecuada implantacién y control de calidad y su certificacion final. Todo ello supondra
una gestion de la empresa, sus productos y procesos, basada en la calidad, y llevara a la
misma a obtener el méaximo de ventajas competitivas mediante la identificacion,
aceptacion y satisfaccion de todas sus expectativas y necesidades a través de los

procesos, productos y servicios.

13
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Cuando se nombran las expectativas de los clientes, no solo se refiere a las expectativas
definidas de modo explicito por el cliente sino a todas aquellas que pudieran
satisfacerle.

El cliente se puede definir como el receptor del producto o servicio obtenido de un

proceso, distinguiendo de tal modo, dos tipos de clientes:

e El cliente externo: es lo que normalmente se entiende por consumidor del
bien o servicio e incluye personas, empresas o el mercado en general.

Posee la caracteristica de que es independiente a la empresa.

e El cliente interno: representa al personal de la propia empresa u otros
departamentos o secciones. La principal caracteristica es que pertenece a
la propia empresa. Este tipo de clientes, se convierten en clientes y

proveedores a la vez.

Tanto el cliente interno, como el cliente externo buscan la plena satisfaccién de sus

expectativas.
1.4.1 Factores clave en la Gestion de la Calidad Total.

En toda empresa u organizacion para asegurarse la calidad deben concurrir unos
principios a la hora de la implantacion de la calidad total. En estas circunstancias se
asegurard una satisfaccion del cliente, que es uno de los principales objetivos de la

calidad.

e Conocimiento de la filosofia de la calidad: todos los miembros de la
organizacion deben comprender en qué consiste el concepto de calidad y

aplicarlo en cada momento.

e Voluntad de implicacion y ejemplaridad de la direccion: en la organizacion tiene
que haber una voluntad de llevar a cabo un sistema de calidad con el objetivo
siempre puesto de una satisfaccion del cliente. La direccion de la empresa u

organizacion debe ser ejemplar en todo momento.

e Adhesion de todo el personal: un sistema de calidad solo funcionara si todo el
personal estd adherido. No se puede excluir a ninguna parte ni departamento de
la organizacion del sistema de calidad.

14
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Mejora de la calidad para la prevencion de errores: la calidad siempre debe

estar en mejora continua debido a la mayor exigencia, cada dia, del consumidor

para obtener satisfaccion.

Evaluacion de la calidad: la calidad debe ser evaluada, para ver en qué grado se

cumple en la organizacion con la satisfaccion del cliente o no. Esta evaluacion

puede ser interna y/o externa.

Fotografia 1.2. Interrelacidn calidad y satisfaccién en la empresa u organizacion.

CLIENTES

MERCADDO

REQUISITOS

- HUESTRO
oA 'DES CLIENTE
S ™
LS Ly
Gestion de los SATISFACCION
TECUTSOS Arndlisis ¥ Mejora™ =
m /5/1
A A
\~.~ N L_./

PROVEEDORES

Fuente: www.portalcalidad.com

1.4.2. Los costes de la calidad y de la no calidad.

La implantacion de un sistema de calidad en una empresa supone afrontar unos costes,

al mismo tiempo, que otros se evitan. Es por ello, que en relacion a los costes totales de

la calidad hay que diferenciar dos tipos de costes: los de la calidad y los de la no

calidad.

-Los costes de la calidad se consideran como los costes producidos por la

obtencidn de calidad.

-Los costes de la no calidad son los derivados de la falta o ausencia de calidad,

del incumplimiento de las necesidades de los clientes.

> Los costes de la calidad:

Surgen como consecuencia de la implantacion de la calidad. Estos costes derivan del

nivel de calidad asumido en la empresa, son controlables y previsibles, ya que dependen

15
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en gran medida del grado de inversion en calidad que la empresa esta dispuesta a llevar

a cabo.

Estos costes de dividen principalmente en dos: los costes de evaluacion y los costes de

prevencion:

e Costes de prevencion: son aquellos que resultan de evitar o reducir
errores y problemas de calidad en cualquier proceso o actividad de la
empresa mediante una planificacion preventiva de la calidad. Estos

costes comprenden gran variedad, y algunos mas representativos son:

-Costes del departamento de calidad: formacion del personal en
calidad, consultoria externa, creacion de una filosofia de
calidad....

-Mantenimiento preventivo de instalaciones.
-Revision del producto o servicio.
-Revision y evaluacion de proveedores.

-Otros costes de tipo administrativos: estudios de mercado,

manuales de calidad, revisiones de procesos, comercializacion....

e Costes de evaluacion: este apartado incluye los costes de medicion,
andlisis y control de los productos y servicios ya elaborados, asi como los

productos en recepcion y en proceso de fabricacion o semielaborados.

La evaluacién, por si misma, no genera calidad, sino que cumple una
mera labor informativa sobre el nivel de calidad que se posee en cada
momento. La funcién de la evaluacién es evitar que salgan productos o

servicios defectuosos.
Algunos costes de evaluacién son:

-La realizacion de auditorias de calidad para medir la
conformidad de todas las funciones bajo unos criterios y

procedimientos previamente establecidos.

-Costes de todo el personal relacionado con la evaluacion y costes

de herramientas para la inspeccién y control.

-Certificaciones en calidad.

16
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» Los costes de la no calidad:

Son aquellos que se derivan de la ausencia de calidad, y por tanto, de los fallos y errores
de disefio, desarrollo y produccion, y que puedan trascender o no hasta el consumidor.
También incluyen los costes que provoca una insatisfaccion en las expectativas y
necesidades que tiene el cliente. Dentro de este grupo de costes se diferencia entre

costes internos y costes externos.

e Costes internos de calidad: son aquellos costes que se detectan y
producen en el sistema de produccion. Representan un coste
relativamente menor dentro de los costes de no calidad puesto que a los

clientes trascienden cero defectos.
Se consideran costes internos o pérdidas internas los siguientes aspectos:

-Aceleraciones en el proceso productivo: realizacion de horas

extras, transportes extras y urgentes, etc.
-Reinspecciones en la produccion.

-Escaso aprovechamiento de los recursos como el personal o

zonas y areas de produccion.
-Retrasos sufridos por accidentes y reparaciones.

e Costes externos de calidad: son aquellos originados una vez que el
producto o servicio trasciende al cliente o consumidor. Se derivan de los
fallos no detectados a tiempo antes de llegar a los clientes y conllevan
una gran importancia para las empresas. Algunos costes o pérdidas

externas que una empresa soporta son:

-El servicio post venta, asistencia técnica, mano de obra y

materiales.

-Pérdida de imagen de calidad sobre una empresa con la

peligrosidad de perder ventas y clientes ya fidelizados.

-Tratamiento de quejas, reclamaciones Yy sustituciones de

productos en garantia.

17



LA RELACION ENTRE LA CALIDAD Y LA SATISFACCION AL CLIENTE

-Coste de una campafia de marketing para la recuperacion de la

imagen perdida.

En el momento actual de gran competencia, la mala imagen sobre una empresa puede
provocar una gran pérdida de clientes. Un cliente insatisfecho puede incidir sobre un
cliente potencial generando una mala imagen, por este motivo, es imprescindible
controlar y mejorar la calidad para evitar que lleguen a los clientes los menos fallos

posibles.

1.5. La Normalizacion de la Calidad.

La normalizacion, es definida por la Real Academia de la Lengua como “la regulacion o
puesta en buen orden de aquello que no estaba”. Esta definicion la aplica a un campo

muy amplio y no en exclusiva a la calidad.

En el ambito de la Gestion de la Calidad Total (TQM) se define la normalizacién como
“la ordenacién de ejecucion de procedimientos repetitivos para aplicaciones cientificas
o tecnoldgicas y también econdmicas o empresariales”. Cuando el sistema de calidad,
entendiendo como tal, la estructura organizativa, procedimientos, procesos y recursos
necesarios para implantar la gestion de la calidad, se somete a un organismo de
prestigio, como es el caso de ISO (International Standard Organization) o el ICTE
(Instituto para la Calidad Turistica Espafiola) que pueden contrastar los métodos de
trabajo implantados en el sistema, se habla de certificacion de la calidad.

A partir de la descripcién del concepto normalizacion sera mas comprensible el
concepto de norma. Se conoce como norma un documento ordenador de una cierta
actividad, elaborada voluntariamente y con el consenso de las partes interesadas, que
conteniendo especificaciones técnicas extraidas de la experiencia y los avances de la
tecnologia, es de publico conocimiento y que, en razén de su conveniencia o necesidad
de aplicacion extensiva, puede estar aprobada, como tal, por un organismo acreditado a

tal efecto.
1.5.1. Estructura de las Normas de Calidad.

Toda Norma de Calidad estd configurada de tal manera que cumple los siguientes

puntos:

» Objeto: deben definirse los objetivos y propdsitos de la norma correspondiente.
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» Alcance: la norma especifica los servicios concretos y ambitos a los que se

refiere.

» Responsabilidades: para cada tarea y actividad relacionadas con los servicios a
los que afecta la norma, se describen las diferentes responsabilidades de

ejecucion y supervision.

» Requerimientos generales: definen todas las condiciones y requerimientos que
deben cumplirse tanto a lo relativo al sistema de calidad como a las

caracteristicas de los procesos.

» Mecanismos de control: la norma necesita un método de control y supervision
para conocer, en todo momento, el nivel de calidad y detectar posibles
situaciones de no conformidad que hayan de ser corregidas y prevenidas.

1.6. El Sistema de Calidad Turistica Espaiiola (SCTE).

El ICTE (Instituto para la Calidad Turistica Espafiola) es una entidad de Certificacion
de Sistemas de Calidad creados especialmente para empresas turisticas. ES un
organismo espafiol, privado, independiente, sin animo de lucro y reconocido en todo
territorio nacional. ElI ICTE es el encargado de otorgar la marca “Q” de Calidad

Turistica Espafiola.

El ICTE se constituye el 14 de abril del afio 2000. El organismo nace con el objetivo
basico de trabajar en la mejora de la calidad del sector turistico espafiol. Hasta el
momento de la constitucion del ICTE, se habia desarrollado un sistema de calidad por
parte de seis sectores con su propio gestor del sistema de calidad. Estos sectores,
decidieron crear, con el apoyo de la Secretaria General de Turismo, un ente gestor Unico
con caréacter intersectorial, que velara por la adecuacion de los objetivos comunes y que
permitiera un ahorro de esfuerzos facilitando la credibilidad y la promocion de la Marca

de Calidad Turistica Espafiola.
1.6.1 La Marca Q.

Es el elemento visible del Sistema de Calidad Turistica Espafiola. La denominacion
genérica es “Calidad Turistica Espanola” y se utiliza tanto en productos como en

servicios turisticos. La marca es gestionada y administrada en exclusiva por el ICTE.

Las principales caracteristicas de la Marca Q de Calidad Turistica son:
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Prestigio: demuestra compromiso por parte del establecimiento certificado en la

satisfaccion de las expectativas del cliente.

Diferenciacion: la marca sélo es obtenida por los establecimientos que aseguran

cierto nivel de calidad.

Fiabilidad: la marca estd evaluada por organismos independientes del sector
turistico, lo que hace que haya neutralidad en la evaluacion de los

establecimientos.

Promocional: las diferentes administraciones se encargan de promocionar los

establecimientos certificados ante los consumidores.

Q

CALIDAD TURISTICA

Figura 1.3. Logotipo de la Marca Q de Calidad Turistica.

1.6.2. Adhesion y certificacion del ICTE. Fases para implantar el Sistema de Calidad

Turistica Espaiiola.

Los procesos a llevar a cabo segun el ICTE para conseguir la certificacion de la Marca

Q son los siguientes:

1. Peticidn de adhesion al Sistema de Calidad Turistica: es el proceso de apertura
de expediente al establecimiento que desea implantar el Sistema de Calidad

Turistica Espafiola. La adhesion conlleva el pago de una cuota inicial.

2. Recepcién de informacion por parte del establecimiento o entidad: es el
proceso por el cual el establecimiento que se adhiere al sistema de calidad recibe
la norma correspondiente del sector turistico en el que opera y un cuestionario de

autoevaluacion.

3. Formacion inicial sobre el proyecto: es la fase de familiarizacion con las
normas y de proporcionar los conocimientos béasicos para la realizacion del

cuestionario de autoevaluacion, conocer la situacién actual de la empresa y ver si
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se necesita un plan de actuacion para una correcta adaptacion al sistema de

calidad.

4. Autoevaluacion del establecimiento: consiste en la evaluacion independiente
del sistema de gestion implantado en la empresa o entidad para detectar posibles
deficiencias o areas de mejora. La autoevaluacion puede llevarse a cabo por
parte del personal de la empresa independiente a las areas a evaluar o por
empresas subcontratadas para tal efecto.

5. Formacion en herramientas de calidad: etapa de aprendizaje tedrico y practica
en normas de calidad de las personas responsables en la implantacion del

sistema de calidad.

6. Realizacion de planes de mejora: una vez elaborados los cuestionarios de
evaluacion, con los resultados obtenidos se confeccionan planes de accion para

adaptarse a los requisitos de la norma.

7. Solicitud de certificacion: peticion escrita al ICTE o a la Delegacion
correspondiente solicitando la certificacion.

8. Eleccion de firma auditora: la empresa o entidad elige a una de las empresa

homologadas por el ICTE para la realizacion de la correspondiente auditoria.

9. Auditoria para la certificacion: evaluacion independiente del grado de
adecuacion de los procesos y servicios de una empresa o entidad turistica con
respecto al cumplimiento de los requisitos establecidos en las normas de calidad

aplicables segun el sistema de calidad.

10. Informe de la auditoria: una vez realizada la auditoria se realiza un informe
de auditoria con las valoraciones obtenidas y las desviaciones encontradas
respecto a los requisitos de las normas de calidad de servicio. En caso de haber
disconformidades respecto a las normas se realiza un Plan de Accién Correctora

para adecuar el servicio a las normas de calidad.

11. Comité de Certificacion y obtencion de la Marca Q: una vez elaborada la
auditoria por los organismos independientes, los Comités de Certificacion
sectoriales (dependientes del ICTE) analizan los resultados obtenidos, los Planes
de Accion, en caso de haber sido necesarios y conceden o deniegan el sello de

calidad.
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12. Seguimiento del nivel de calidad: el fin de las normas es asegurar la calidad
a lo largo del tiempo para ello, hay que utilizar diversas herramientas como son
las encuestas de calidad a clientes, auditorias internas, sistemas de

indicadores....

13. Auditorias de seguimiento y renovacion: la primera, pretende ser de control
de mantenimiento del nivel de calidad y la de renovacién es igual de exigente
que una de certificacion. Si algun establecimiento no pasa alguna de estas dos

auditorias se le retira el derecho de uso de la marca.

1.7. Relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.

Podemos definir la satisfaccion del cliente como “el cumplimiento de lo esperado”. La
satisfaccion o insatisfaccion del cliente se puede interpretar como “una evaluacion post
consumo que depende de la calidad percibida en el momento de la prestacion del
servicio”.

La satisfaccion del cliente implica una estrategia de calidad para conseguirla y reporta
un variado abanico de beneficios para las empresas. Por ejemplo, creara una fidelidad
de la clientela; gastar menos en acciones de marketing gracias a una buena publicidad
“boca a boca”; se mejora la imagen de la empresa y se da credibilidad a una marca;
mayor y mejor diferenciacion de la competencia gracias a la percepcion positiva que los

clientes tienen sobre un servicio o producto.

Las percepciones que el cliente tiene sobre la calidad no requieren de experiencias
previas con un establecimiento o con un proveedor de bienes y servicios. Por otra parte,
la satisfaccion si que requiere de una experiencia para ser evaluada. Para saber si un
cliente esta satisfecho debera probarlo, por ejemplo, muchos hoteles por el hecho de
tener 5 estrellas son percibidos de alta calidad por los consumidores sin haber
establecido una relacion empresas-cliente, una vez probado el hotel, el cliente mostrara
su satisfaccion o no. De este modo se aprecia que la satisfaccion esta ligada a procesos

cognitivos, afectivos y emocionales.

El consumo repetitivo del cliente conduce a incrementar la rentabilidad de la

organizacion o empresa, facilita un incremento de las ventas y ayuda a reducir costes.
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Consecuencia de la satisfaccion del cliente es la fidelidad a un servicio o producto
aunque cabe decir que hay clientes que son leales en su proceso post consumo y repiten
compra debido a que no encuentran un servicio o producto similar en su entorno y se
ven obligados a repetir (como ejemplo nos puede servir una compafiia suministradora
de gas o electricidad). Los clientes son leales a los bienes y servicios por diferentes

aspectos:

Grande (1999) encuentra las siguientes diferencias entre la lealtad a un bien y a un

servicio.

e Bienes o productos:

v" Precio: en ausencia de otra informacion disponible el precio es un
indicador de calidad del producto, el cliente que busca calidad
sera fiel al producto cuyo precio responda a su percepcion de
calidad.

v Imagen asociada a una marca: el cliente atribuye al producto
ciertas caracteristicas que reflejan su personalidad y solo
comprara las marcas que encajen en su propia imagen.

v Comodidad: el cliente compra una vez y si le va bien, por rutina,
repite del mismo producto.

v" Busca evitar el riesgo de decisiones equivocadas.

v No considera las alternativas de productos dignas de su
consideracion.

e Servicios: en este caso los clientes son mas fieles que los compradores de bienes
y productos a sus marcas. Los factores que llevan a esta lealtad son:

v" Satisfaccion con el actual proveedor.

v El cambio de proveedor puede llevar asociado un coste, implica
una nueva actividad administrativa con el proveedor, esfuerzos de
busqueda de nuevo proveedor....

v Puede que en el area geografica en el que se esta situado no
existan muchos proveedores del mismo servicio y las alternativas
sean limitadas, a diferencia del caso de un producto.

v La obtencion de informacion en el caso de los servicios, en
muchos casos, es debido, a la experiencia previa de otras

personas.
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v' En el caso del servicio, al frente, hay un rostro humano, y una
relacion interpersonal, por ejemplo, la relacion que se establece
entre clientes del hotel y su personal.
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EL GRUPO ACCOR
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2.1. El Grupo Accor

Una vez analizado el concepto de calidad y satisfaccion del cliente nos centraremos en
el andlisis del Grupo Accor que es el primer operador hotelero mundial, lider en Europa

y que esté presente en 92 paises con 3.500 hoteles y 450.000 habitaciones.

El Grupo da empleo a 160.000 personas en todo el mundo. (Cifras a fecha 30/06/2013).

Tabla 2.1: Distribucion de los hoteles del grupo Accor segun tipo de explotacion.

42% hoteles filiales Hotel explotado directamente
por Accor o por alguna de sus
sociedades filiales.

32% hoteles gestionados Hotel explotado por Accor, bajo
la ensena de alguna de sus
marcas hoteleras, con un
contrato de gestién a nombre y
por cuenta de un propietario.

26% hoteles franquiciados Hotel explotado por un
propietario independiente, al
gue Accor le aporta un know-
how

Fuente: elaboracion propia.

2.2 Las marcas hoteleras del Grupo Accor

2.2.1 Upscale y Midscale:

El grupo Accor posee un abanico de marcas hoteleras para llegar a un abundante y
variado segmento de clientes tanto de ocio como de negocio. A continuacion se muestra
cada marca con una breve descripcién donde se aprecian las diferencias entre sus

marcas hoteleras. Veremos también si las marcas tienen presencia 0 no en nuestro pais
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Sofitel Luxury Hotels (5 estrellas): la marca de lujo por excelencia del Grupo, ofrece a

sus clientes un servicio selecto y a su medida. Su lema es “I’art de vivre” francés (el arte
de vivir a lo francés). Sus tres pilares son: disefio, gastronomia y cultura. Actualmente

no tiene presencia en Espafia. www.sofitel.com

Pullman (4 y 5 estrellas): hoteles de alta gama, ubicados tanto en el centro de grandes

metropolis como en destinos turisticos muy atractivos. Es una alta gama con un trato
cercano al cliente y unos hoteles cosmopolitas e in-style(hoteles de disefio moderno y
cosmopolita). Su lema es “Design your Journey”. Su presencia en Espafia estd en

Madrid y Barcelona con un total de dos hoteles. www.pullmanhotels.com

Mercure Gallery (4 y 5 estrellas): hoteles de alta gama que proponen ambientes Unicos,

tanto por la riqueza de su historia, como a través de un lugar magico y relajante, o
simplemente por el estilo original del hotel. Comparten tres valores: “singularidad”,
“elegancia” y “consideracion”. Cada hotel posee una gran “personalidad”, una historia
experimentada por los clientes a través de su arquitectura, decoracion y servicios. La
marca no tiene hoteles en Espafia. En nuestro pais, la cadena hotelera que ofrece el

producto mas similar a Mercure Gallery es Paradores. www.mgallery.com

Grand Mercure (4 y 5 estrellas): marca de alta gama, muy similar a la anterior con la

Unica diferencia que solamente esta desarrollada en la region Asia-Pacifico.Es una

marca que cuida al maximo los detalles de hospitalidad. www.grandmercure.com

Novotel (4 estrellas): marca de gama media, dentro del abanico de marcas del grupo

Accor. Posee una oferta global de servicios tanto para viajeros de negocios como de
ocio. Hoteles con habitaciones estandar para todo el mundo y siempre en lineas

modernas. Es una marca ya consolidada.

Tiene una fuerte captacion de viajeros en familia ya que gracias a su oferta “Family &
Novotel” consigue captar a un gran numero de familias. Esta oferta consiste en alojar
hasta dos nifios de cero a dieciséis afios en la misma habitacion que los padres sin pagar
un precio extra tanto por habitaciéon como por desayuno. La oferta para familias incluye

los fines de semana un late check out gratuito hasta las 17 horas.

La oferta para sus viajeros de negocios “Meeting@Novotel” consiste en una gran
experiencia en la organizacion de salas para reuniones y eventos y unas salas amplias y

modernas bien equipadas.
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La marca Novotel posee en Espafia 11 hoteles, la mayor parte entre Madrid y Barcelona
aunque también estdn en Sevilla, Bilbao, Girona, Murcia y Valladolid.

www.novotel.com

Suite Novotel (4 estrellas): marca de gama media con hoteles céntricos y estilo

vanguardista, poseen suites modulares de 30m2 equipadas con cocina. Su clientela tiene
estancias de duracion media. Es una marca joven que combina disefio, innovacion y
espacio. Su oferta Suite Box incluye los siguientes servicios de modo ilimitado: internet
banda ancha y wifi, llamadas a fijos nacionales y una gran seleccion de peliculas,
musica y videojuegos. En Espafia la marca tiene solamente un hotel en Malaga (30 en

todo el mundo). www.suitenovotel.com

Mercure Hotels (3 y 4 estrellas): hoteles de gama media que poseen una gran red

internacional, con un producto no estandarizado, potencia los valores de la gastronomia
local y vinos regionales. Cada hotel posee una decoracion diferente con ubicaciones
tanto en el centro de ciudades, al borde del mar o en la montafia. En Espafia la mayor
parte de estos hoteles se explotan en régimen de franquicia. En Espafa hay 9 hoteles
ubicados en Murcia, Madrid, Barcelona, Toledo, San Sebastian y Tarragona.

Www.mercure.com

Apartahoteles Adagio (3-4 estrellas): apartahoteles modernos en el centro mismo de las

ciudades con cocina y servicios para estancias largas con tarifas descendientes a partir

de 4 noches. Actualmente la marca no tiene presencia en Espafia. www.adagio-city.com
2.2.2 La hoteleria econémica:

En este aparatado se describen las marcas en la hoteleria econémica o low cost del

grupo Accor.

Formule 1(pensiones): es la marca mas econdmica dentro de las marcas low cost del

grupo con habitaciones desde 24€, su publico objetivo son trabajadores con un
presupuesto muy limitado y jovenes. Tiene una habitacion estandarizada y tiene la
peculiaridad de que el bafio es compartido. La marca solamente posee hoteles en

Francia con una gran red consolidada de 239 hoteles por todo el pais.
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Los hoteles ibis: ibis, ibis budget e ibis styles.

B

Fig.2.2 Logotipo hoteles Ibis, Ibis Styles e Ibis Budget.

Los hoteles ibis se agrupan en tres marcas diferenciadas: ibis (popularmente conocido
como ibis rojo), ibis styles e ibis budget. La marca mas fuerte es ibis “rojo” debido a
que es la marca méas consolidada en el mercado hotelero. Para comprender la diferencia
entre los tres tipos de hoteles a nivel de marketing lo podemos comparar con el caso de
Coca Cola, una marca muy fuerte que es la principal y otras dos marcas que estan bajo

el paraguas de la marca principal como son Coca Cola Zero y Coca Cola Light.

De este modo detallo a continuacion cada marca:

Ibis Budget:

Su lema es “lo esencial del confort al mejor precio”. Es la referencia mundial en el
segmento hotelero de lo muy econdmico. La marca encarna, simplicidad, modernidad y
bienestar. Los hoteles Ibis Budget ofrecen habitaciones equipadas con television de
pantalla plana, conexion wifi gratuita y bafio. En los hoteles Ibis Budget también se
puede disfrutar de desayuno bufet y méaquinas dispensadoras de alimentos y bebidas
frias y calientes. En algunos casos, los hoteles ibis budget no disponen de recepcién
24horas. Sus habitaciones tienen capacidad para alojar de 1 a 3 personas. La marca tiene
503 hoteles de los cuales 16 estan en Espafia ubicados en areas urbanas y metropolitanas
de Madrid y Barcelona, ademés de otras ciudades de Andalucia, Comunidad

Valenciana, Catalufia y Asturias. www.ibisbudget.com.
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Fotografia.2.3 Habitacion Ibis Budget.

Ibis Styles (2 y 3 estrellas):

Marca econdmica no estandarizada con estilos multiples y siempre en lineas modernas,
gestionada fundamentalmente en franquicia, estd pensada para clientes de ocio y
negocio, solos o en familia. Especialmente es una marca muy atractiva para el cliente de
ocio ya que sus hoteles se suelen encontrar en centros turisticos de relevancia.

Siempre va ligado a una oferta “todo incluido™: habitacion, desayuno buffet e internet
alta velocidad en un solo precio. Los hoteles Ibis Styles pueden incluir o no servicio de
bar y restaurante.

La marca estd en pleno desarrollo en Europa y en la region Asia-Pacifico. En Espafia
todos sus hoteles estan gestionados en franquicia. La cadena dispone en Espafia de cinco
hoteles principalmente ubicados en centro de ciudades, Madrid, Zaragoza, Arnedo (La

Rioja), A Corufia y Lleida. www.ibisstyles.com

= N
Eiity

Fotografia.2.4 Habitacion Ibis Styles.
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Ibis hoteles (1, 2 v 3 estrellas, dependiendo de la ley turistica de cada region): la marca

ibis es una marca mundial, estandarizada, donde el cliente no encuentra sorpresas
debido a que todos los hoteles del mundo ofrecen los mismos servicios, sus habitaciones
son iguales y sus zonas comunes similares. Es una marca consolidada con 40 afios de
existencia y con una gran aceptacion tanto para viajes de ocio como negocios. Sus
hoteles tienen muy variadas localizaciones: en centro de la ciudad, en areas industriales
metropolitanas, en centros de negocios, aeropuertos o en las afueras de la ciudad.

Los hoteles Ibis ofrecen un minimo comun de servicios en todos los establecimientos de
la red: recepcion abierta 24 horas, bar 24 horas, snacks frios y calientes 24 horas y un
amplio horario de servicio de desayunos de 4 a 12 horas de la mafiana. Estos servicios

son de obligado cumplimiento en todos los hoteles del mundo. www.ibis.com

Fotografia.2.5 Habitacion ibis (rojo)

Los hoteles Ibis estan certificados con los sistemas de calidad 1ISO9001 e 1SO14001.
En Espafia actualmente hay 46 hoteles Ibis, la mayoria situados en &reas urbanas y
metropolitanas de Madrid, Barcelona, Valencia y Bilbao.
La cadena actualmente tiene 1.020 hoteles en todo el mundo de los que la mayoria estan
situados en Europa.

Tabla 2.6 Situacion de los hoteles Ibis (rojo) en el mundo.

LOCALIZACION | N2 DE HOTELES
Norteamérica 6
Latinoamérica 106
Oriente Medio 13
Europa 727

Asia 132
Africa 32
Oceania 20

Fuente: elaboracion propia a partir de www.ibis.com
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El hotel Ibis Valladolid:

Hotel de categoria 2 estrellas segun la normativa de turismo de Castilla y Ledn. El hotel

dispone de 71 habitaciones (habitacion ibis). El hotel estd situado en el norte de la

ciudad, a las afueras junto a la autovia A-62(E-80) que une Burgos con el limite de la

frontera de Salamanca con Portugal.

El hotel est4 situado estratégicamente para viajeros de negocios, ya que hay facil acceso

a las principales empresas de la ciudad en coche. De cara al viajero de ocio que pernocta

para continuar su viaje la ventaja es la situacion a las afueras de la ciudad y junto a la

autovia.

Perfil de los clientes mas representativos del hotel Ibis VValladolid:

De negocios: viajeros que llegan a la ciudad para prestar sus servicios en

empresas estratégicas de la ciudad como son Michelin, Renault, Iveco, Faurecia

y otras de ambito nacional e internacional. El perfil del viajero de negocios se

complementa con comerciales que llegan para quedarse de lunes a viernes y

visitar desde Valladolid a sus clientes ubicados en un radio de una hora u hora 'y

media en coche. Es un cliente fidelizado que conoce la cadena.

Ocio: en este apartado distinguimos entre viajeros espafioles y viajeros

extranjeros. El perfil del viajero espafiol es un viajero de paso en muchas

ocasiones 0 gque viene a visitar la ciudad y no le gusta estar alojado en el centro
de la ciudad porque busca una opcion mas economica. El viajero internacional
de ocio es un viajero de paso fidelizado por la marca.

v El viajero francés: son viajeros que emigraron de paises como Portugal o
Marruecos y que van a sus paises de origen a visitar a sus familias o pasar
largas temporadas a segundas residencias (viajeros jubilados). Este tipo de
viajeros de ocio predomina de abril a octubre.

v' El viajero britanico: turistas jubilados del Reino Unido que llegan a
Santander o Bilbao en ferry y que buscan una parada en su viaje en coche
hasta su lugar de destino que suele ser el Algarve portugués o Andalucia
donde poseen segundas residencias y pasan los meses de invierno. Este perfil
de viajero predomina en los meses que van desde octubre a abril. En este
caso también es un cliente fidelizado que conoce la marca.

v Otros viajeros europeos: viajeros procedentes de otros paises de Europa que

buscan también el buen clima del sur de Portugal y Espafia, son viajeros
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procedentes de Suecia, Noruega, Dinamarca, Suiza y Alemania

principalmente.
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LA CALIDAD Y MEDIO AMBIENTE EN LOS HOTELES IBIS

3.1 La calidad y el medioambiente en los hoteles Ibis.

La calidad total se puede definir como un sistema eficaz para integrar los esfuerzos de
mejora de la gestion de los distintos grupos de la organizacion empresarial para

proporcionar productos y servicios que permitan la satisfaccion total del cliente.

Analizando la definicion de calidad total podemos establecer sus objetivos principales
que son: responder exhaustivamente a las necesidades de los clientes y administrar

optimamente con la consecuencia de obtener resultados y “hacer las cosas bien”.

Los servicios pueden ser facilmente copiados por la competencia pero la calidad es un
elemento muy dificil de imitar ya que se trata de un proceso que conlleva mucho trabajo

y tiempo.

La calidad prestada en un servicio, puede ser, en muchos casos un factor diferenciador
respecto a otro hotel y un factor determinante a la hora de elegir de un hotel por parte de

un consumidor.

La calidad prestada en un hotel es un factor que sirve para fidelizar clientes pero en el
caso de un alojamiento no siempre sirve como atraccion de nuevos clientes debido a

que un servicio hay que probarlo para valorar su calidad.

La calidad total en un hotel es responsabilidad de todos, el nUmero de especialistas en
calidad en el hotel sera igual al nimero de personas que trabaja en la organizacion, esto
implica el logro de un compromiso individual de todos los empleados. De este modo
existe un aseguramiento de la calidad en todo el hotel (Manual de Calidad Ibis, 2013).
La responsabilidad es de todos los miembros de la empresa porque un pequefio fallo en

la prestacion del servicio puede trascender al cliente creandole una insatisfaccion.

Con un sistema de calidad, los empleados pasan de una actitud pasiva (subsanar errores)
a una actitud activa (prevencidn de errores), siempre que se haya creado una filosofia de
la calidad entre los diferentes departamentos de la organizacion y las personas que lo
componen. El objetivo siempre sera cero defectos y siempre sera la meta a ser

perseguida de forma persistente y continua.

Para medir la calidad es necesario introducir unos indicadores simples para visualizar

los resultados y la mejora continua. Igualmente, es importante, reconocer y comunicar a
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todo el personal los resultados alcanzados, es un aliciente para la motivacion del

personal.

» ¢Que es un indicador? Un indicador es un parametro numérico que establece,

mide, el grado de cumplimiento de la realidad de la prestacion del servicio, con

respecto a las especificaciones establecidas para cada actividad, tarea o proceso.

Permiten valorar la correcta aplicacion de los recursos, y el grado de adecuacion

de los resultados de la prestacion a las necesidades y expectativas del cliente.

Los indicadores de calidad: constituyen una herramienta de
medicion que permite llevar a cabo un seguimiento del resultado
de las acciones de mejora en la empresa, detectando posibles
desviaciones, y permitiendo evaluar y cuantificar la eficacia en la
implementacion de las mismas. Los indicadores de calidad
deberan abarcar aspectos relacionados con el servicio ofrecido al
cliente, y aspectos relacionados con los servicios internos que se
generan entre las distintas unidades de servicio y entre
departamentos. De este modo, los indicadores permitirdn tomar
medidas correctoras de las posibles desviaciones que se detecten
entre la realidad de la prestacion del servicio y los estandares
establecidos. En términos generales, existen tres tipos de
indicadores de calidad; para que el sistema de indicadores sea un
sistema completo, debe contemplar los tres tipos, de manera que
se logre un completo control de las actividades de la empresa, asi

como del resultado de las mismas ofrecido al cliente.

1. Indicador de la calidad del proceso: reflejan el nivel
de cumplimiento de los procedimientos o métodos de
trabajo con las especificaciones y estandares establecidos.
Este tipo de indicadores se basa en datos generados en el

desarrollo de las actividades.

2. Indicador de la calidad del servicio: reflejan el
resultado de la prestacion del servicio, es decir, las

caracteristicas del producto/servicio final entregado al
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cliente. Se basa en datos de inspeccion o verificacion

recogidos internamente.

3. Indicador de la percepcion del cliente: reflejan la
opinion del cliente respecto al producto/servicio que ha

recibido. Se basan en los datos obtenidos a través del

sistema de encuestacion o métodos afines.

La diferencia de apreciacion de la calidad de un consumidor entre productos y servicios
conlleva unos elementos a evaluar. En el caso de los productos son elementos mas

tangibles los que se evaltan, y en el caso de los servicios son elementos menos

tangibles.

Ejemplo de elementos a evaluar en productos y servicios dentro de un hotel:

Hotel: servicio (menos tangible)

Plato de comida del restaurante:

producto ( mas tangible)

Tiempo en realizar el check-in y check-

Presentacion y aspecto

out

Amabilidad y profesionalidad del | Textura
personal

Idiomas Sabor

Uniformidad del personal

Punto de coccidn del alimento

Climatizacion de la habitacion y zonas

comunes

Color, olor: evaluacion sensorial

Confort de la cama

Amabilidad del camarero

Decoracion e insonorizacion de la

habitacion

La vajilla y cuberteria donde viene

presentado el plato

Velocidad de la conexion a internet,

Amenities...
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Cuadro 3.1 Elementos a evaluar segun la tangibilidad en productos y servicios.

Fuente: elaboracion propia.
3.2 La Politica Medioambiental en Ibis.

La politica medioambiental, segin la norma medioambiental 1SO14001, es el
documento base para la implementacién de un sistema de gestién ambiental, marca las
directrices generales para la planificacion del sistema y orienta a toda la organizacion

hacia la mejora del comportamiento ambiental y la prevencion de la contaminacion.

El compromiso medioambiental, en Ibis, se plasma en la certificacion medioambiental

internacional 1ISO14001. Los compromisos con el medioambiente en Ibis destacan por:

e Ofrecer a los clientes servicios hoteleros que reducen constantemente su impacto

medioambiental, particularmente a través de:

- El control y la reduccion de agua y energia en sus establecimientos: esta
accion se lleva a cabo con un mantenimiento exhaustivo de las
instalaciones, de este modo se evitan fugas y derroche de energia. Un
ejemplo es la instalacién de reductores de caudal en todos los grifos de

servicios de las habitaciones y de las zonas comunes.

- El reciclaje y la reutilizacion de residuos. En ibis se reciclan los residuos
que se generan debido a la actividad normal del hotel: bombillas,
fluorescentes, papel y cartén, plastico limpio y contaminado, téner de

impresoras, pilas y electrodomésticos retirados entre otros.

e Informar a los clientes acerca de las actividades emprendidas para que puedan
participar e involucrarse. Existe una carta expuesta a los clientes de las acciones

medioambientales que se realizan en el hotel.
e Cumplir con las correspondientes normativas locales y nacionales.

e Prevenir la contaminacion del aire, suelo y agua.

Para cumplir los citados compromisos los hoteles Ibis:

e Sensibilizan y ofrecen formacion a sus trabajadores para que ayuden a proteger

el medioambiente en actividades de su competencia.
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e Establecen asociaciones con sus proveedores. Se buscan proveedores que
favorezcan la reduccion de packaging en sus productos servidos y que estén

comprometidos con el medioambiente.

e Ponen en préactica y actualizan un sistema de calidad y gestion ambiental. Se

traduce en la propia gestion de su certificacion 1SO14001.
3.3 La Politica de Calidad en Ibis.

La Politica de Calidad es el conjunto de acciones que concretan como se va a avanzar en

la empresa en el cumplimiento de la mision, desde el punto de vista de la calidad.

V' ;Qué es la mision? La misién de una empresa es una declaracion escueta

de su razén de ser, explica porqué esta en el mercado. Como ejemplo,
puede mencionar: qué productos y servicios ofrece; a qué clientes se
dirige y qué necesidades pretende cubrir; qué resultados proporcionara al
accionista; qué necesitara y aportara al empleado, etc. La mision describe
de forma sintética qué le va permitir a la empresa obtener su legitimo
beneficio. En la descripcion de la mision se suelen considerar a todos los
“grupos de interés” de la empresa: clientes, accionistas, empleados,
proveedores, etc. La misién marca el rumbo de toda la organizacion, y
define las elecciones estratégicas de la empresa que no se pueden o

suelen expresar con nimeros.

v ;Qué es la vision? La vision de una empresa es el resultado ultimo que

persigue, a donde se dirige, la meta que conseguird al cumplir
plenamente con su mision. Se trata de una meta ambiciosa, que al igual
que la misién, no se suele expresar en cifras. La visidn estd muy
relacionada con la cultura empresarial, es decir, los valores y creencias

que comparten las personas que trabajan en la organizacion.

Algunas de las directrices que definen como se va a cumplir con la mision de la empresa

y cuyos mecanismos pueden recogerse en la Politica de Calidad son:
- Orientacion de toda la actividad a la satisfaccion del cliente.
- Aumento de la fidelidad de la clientela.

- Mejora continua de las prestaciones y de los procesos que las hacen

posibles.
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- Comunicacion interna de toda la informacion necesaria para el

desempefio de cada puesto.
- Desarrollo de las capacidades del personal: “invertir en el personal”.
- Empresa que garantiza el empleo: resultados y beneficios.
- Participacion y trabajo en equipo.
- Proveedores de calidad, etc.
» Los objetivos de calidad en Ibis para 2014.

Los objetivos de calidad constituyen las acciones a desarrollar con el propdésito de poder
llevar a cabo la Politica de Calidad adoptada por la empresa. A continuacion se

presentan los compromisos de calidad de la marca Ibis para 2014 publicados en su web:
v" Proceso de registro agil.

v' Servicio de recepcion ininterrumpido.

<\

Gestion eficiente y cumplimiento de reservas.

Personal profesional y acogedor.

<X

Bafo impecable.

<\

Servicio de restauracion permanente.
v Desayuno disponible de 4:00 a 12:00 horas.
v" Seguridad infalible.
v" Facturacion transparente.
Estos objetivos citados cumplen con los siguientes requisitos:
- Concrecion: son objetivos concretos para poder ser seguidos.
- Medibles: se puede saber el grado de avance.
- Ambiciosos: pretender tensionar a la empresa.
- Alcanzables: para no desmotivar al personal.

- Temporales: estan definidos para conseguir en el plazo de un afio.
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3.4 El sistema de calidad y medioambiente en los hoteles ibis.

» ¢Por queé lbis tiene un fuerte compromiso con el desarrollo sostenible y el

medioambiente?

El programa Planet 21, son los 21 compromisos de Accor con el desarrollo sostenible.
Estos 21 compromisos se estructuran en torno a 7 grandes temas: salud, naturaleza,
carbono, innovacion, desarrollo local, empleo, dialogo, con objetivos cifrados afio tras
afio. Este programa esta implementado en toda la red de hoteles filiales del grupo y en

todas sus marcas.

La actividad hotelera es objeto de crecientes expectativas por parte de la sociedad, ya
que la hosteleria se encuentra en la interseccion de dos grandes sectores prioritarios para

el desarrollo sostenible:

El sector de la construccion, que representa el 40% del consumo mundial de energia y
de las emisiones de gases con efecto invernadero debido a su actividad.

El sector del turismo registra un crecimiento exponencial: de 1950 a 2013, el
movimiento de turistas internacionales aumentdé cada afio, pasando de 25 millones a
1.807 millones de viajeros internacionales segin la OMT. Un sector que sigue en
crecimiento a pesar de la recesion de las principales economias mundiales y que, cada

vez es mas complejo debido a las exigencias de los mercados.

Los hoteleros se encuentran en una posicion privilegiada para crear una dinamica
positiva respecto al medioambiente en todos los ambientes que les rodean: los
trabajadores de sus hoteles, los clientes, los proveedores y las asociaciones locales.

Desde el momento de la creacion del programa Planet 21, Accor entré en una fase de
expansion sostenible, con un concepto de desarrollo responsable y un nivel de

competitividad que representa un alto compromiso con el desarrollo sostenible.

PLANET 21, es un programa que permite responder a las nuevas expectativas de los
clientes. El barémetro de clientes llevado a cabo por el Grupo en 6 paises y publicado
en junio 2011 puso de manifiesto que al 76% de los clientes les preocupa el desarrollo
sostenible. Mas de 1 cliente sobre 2 afirma ademas tener en cuenta el desarrollo

sostenible a la hora de elegir un hotel.
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El compromiso en favor del desarrollo sostenible significa ganar la preferencia de

eleccion de hotel y la fidelidad.

El compromiso con el desarrollo sostenible permite crear contactos con entidades

(asociaciones, empresas, fundaciones) que favorecen la integracion del hotel en su

entorno.

Planet 21, favorece el resultado econdmico de los hoteles poniendo especial acento en:

Los consumos de agua, energia (electricidad y gas) o incluso en la valorizacién
de los residuos generados por los hoteles. Ahorros que generan resultados
financieros ya que ayudan a una mejora en la gestion de la cuenta de

explotacion.

El seguimiento de la reglamentacion medioambiental permite también anticipar
las nuevas obligaciones medioambientales para la empresa y cumplir con las
normas evitando sobrecostes de Ultimo momento. (RITE, obligacion de

comunicar,...)

En el marco de Planet 21, la certificacién ISO 14001 es una herramienta fundamental

para:

Garantizar el progreso continuo en materia de desarrollo sostenible en los

hoteles

Asegurar una fuerte credibilidad en el sistema de gestion de los hoteles, ya que
los hoteles certificados tienen el mismo nivel de exigencia medio ambiental.
Sélo los objetivos medioambientales estan actualmente incluidos en el marco de
la certificacion 1SO 14001 en Ibis.
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Los 21 compromisos del programa Planet 21:

rﬁ.:ﬁ\ 1. Garantizar interiores sanos
\t—:/_) Salud 2. Promoveruna alimentacion equilibracda

3. Prevenir enfermedades

4. Reducir nuestros consumos de agua

@ Naturaleza 5. Gestionar eficazmentelosresidues
6. Freservar la biodiversidad

7. Reducir nuestrosconsumos de energia

8. Reducir nuestrasemisionesde CO2

fgc__ﬁlf;mhfrn 9. Desarrollar energiasrenovables

Ny o o
10. Favarecer el disefio ecologico
11.Fomentar el desarrollo de edificios
sostenibles

r/ﬁ“‘q\ . e I

) Innovacion .Introducir ofertasy tecnologias sostenibles

\RE'/I 12. Introd fertasy tecnol stenibl
13. Proteger a la infanciafrente a los abusos
14. Desarrollar lascomprasresponsables

r/_\ 15. Preservarlos ecosisternas

@ Local
16. Favorecer la evolucion de nuestros

colaboradores

1 7. Transformar la diversidad enrigueza

r/fTQ\ 18. Mejorarla calidad devida profesional
GL v ) Empleo
L4 25/

19. Trabajarcon transparencia

20. Implicar a nuestros hotelesfranquiciadosy

gestionados
m—— . 21. Compartir iniciatr connuestros
@l Dialogo proveedores

Fig.3.2. Los compromisos del programa Planet 21.
Fuente: http://www.accorhotels.com/es/sustainable-development/index.shtml.

» ¢Por qué wuna certificacion 1SO 9001(de calidad) e 1S0O14001
(medioambiental) en los hoteles Ibis?

La obtencion de una certificacién es la mejor manera de aplicar, conservar y dar
credibilidad a los compromisos, tanto en lo relativo a calidad como a al medio

ambiente.
La certificacion permite a los hoteles:
e Estructurar el compromiso de la empresa:

Una certificacion implica enumerar y estructurar todas las acciones que se deben aplicar
para garantizar la satisfaccion del cliente y la conservacién del medio ambiente sin

pasar nada por alto.
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De este modo, se puede:

Saber qué se debe hacer en concreto ya que cada procedimiento esta regulado por el
sistema de gestion.

o Aplicar las acciones del mejor modo posible con las herramientas necesarias:

Estar seguros de que no se olvida de nada, ya que siguiendo una check list se siguen

todos los procesos.

Ser eficaces en la aplicacion de las acciones, debido a que en cada momento esta
especificado el procedimiento a llevar a cabo.

e Reforzar el compromiso:

Una certificacion obliga a establecer una actuacion en profundidad que esté basada en el
principio de mejora continua y abarque todas las acciones relacionadas con la

satisfaccion del cliente o que estén ligadas a los retos medioambientales.
Ejemplos:

Implicacion de los servicios: Alojamiento, restauracion, recepcion, compras, recursos

humanos...

Inclusion de los retos medio ambientales: agua, energia, residuos, tratamiento de aguas

usadas...

Cumplimiento de la legislacion medioambiental: sobre emision ruidos, higiene del agua,

seguridad de edificios....
e Optimizar el compromiso:
La certificacion obliga a aplicar un sistema de gestién eficaz, por ejemplo:

Dando una vision completa de las acciones que se deben llevar a cabo: todas las
acciones que se realizan en el hotel estdn reflejadas en un manual con todos los

procedimientos a seguir.

Se proponen procedimientos estables y duraderos, gracias a la experiencia de afos y
abiertos a la mejora, ya que la calidad esta en constante cambio y el cliente cada dia

exige mas para estar satisfecho.

Los procedimientos se organizan, exponen y organizan en un punto unico. EI manual y

los procedimientos estan disponibles en la intranet del hotel estando accesible a todos
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los trabajadores y siempre que haya una actualizacion de cualquier procedimiento,
estard disponible en el momento. Si los procedimientos y documentos estuvieran
disponibles en papel en una carpeta, se corre el riesgo de que el documento haya sido

actualizado por la direccion de calidad y se siga utilizando un documento antiguo.

Una vez al afio se exponen los objetivos del afio anterior con los resultados obtenidos y

los que hay que mejorar en el afio en curso. Esta mejora se sigue con un plan de accion.
e Mantener el compromiso:

Las acciones/exigencias de una certificacién que permiten garantizar la continuidad del

compromiso con la calidad a través de:

Auditorias periddicas realizadas por un organismo de certificacion: aparte de las dos
auditorias internas anuales, el organismo oficial Bureau Veritas, elige hoteles de la

cadena al azar cada afio donde realiza una auditoria.

Exigencia de fijarse anualmente objetivos de mejora: si no existen objetivos de mejora

la gestidn de la calidad caeria en una monotonia por falta de una mejora continua.

Exigencia de hacer un seguimiento de la aplicacion de los planes de accién y de la
consecucion de los objetivos: en las auditorias se verifica si los planes de accion se han
Ilevado a cabo.

e Mantener la sensibilizacion /formacion de todos los trabajadores.

Cada afio se realizan un conjunto de formaciones por todos los trabajadores que son las
siguientes: practicas en campo de fuego para el manejo de extintores, y material anti
incendios, sensibilizacién medioambiental realizando una accién de los trabajadores que
favorezca al medioambiente (por ejemplo plantar arboles en una zona cercana al hotel),
formacion en autoproteccion y evacuacion de las instalaciones, higiene alimentaria,

normativa sobre proteccion de datos y normativa PCI-DSS.
e Dar credibilidad al compromiso:

Esta credibilidad esta garantizada a través de las auditorias periddicas. Es fundamental
para la comunicacion externa ya que da una prueba de la realidad del compromiso con

la calidad y el medioambiente.

Una certificacion es ademas un criterio de eleccion para muchos clientes. Cada dia mas

clientes valoran la eleccion de un establecimiento buscando detras de un sello de calidad
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0 medioambiental unas garantias que en otro establecimiento sin certificar es posible

que no encuentre.

Cuadro 3.3 Principales caracteristicas de 1ISO9001 E 1SO14001.

1ISO 9001 1ISO 14001
Certificacion Calidad Certificacion Medioambiental
Implica la aplicacién de un Implica la aplicacién de un
Sistema de Gestion de la Calidad Sistema de Gestion Medioambiental
(System Management Quality) (System Management
Environmental)

Certificaciones Internacionales

Aplicable a todas las Actividades / Empresas

Creada por "International Organization of Standardization":
Organizacidn Internacional formada por 161 paises.

ISO Fija normas para muchos ambitos: seguridad, calidad, higiene alimentaria,
responsabilidad social corporativa, gestion de la energia, gestidon de seguridad de
la informacion, gestion de los riesgos....

Fuente: elaboracion propia.

Un sistema de gestién esta vinculado a la estrategia y los objetivos de la empresa y esta

formado por tres tipos de documentos/herramientas:

1. Documentos/herramientas operativos: indican las acciones concretas, quién hace qué,
como y cuando.... Por ejemplo las acciones que debe realizar el departamento de

recepcion, la herramienta por la cual se controla la limpieza de habitaciones.

2. Documentos/herramientas de gestion: sirven para analizar los resultados y garantizar
un seguimiento o una reaccion. Por ejemplo analizar los resultados de una auditoria de
higiene, establecer un plan de accién de mejora, seguir la aplicacion del plan de accién

y fijarse unos objetivos para el afio siguiente.

3. Documentos/herramientas de control: el objetivo aqui es medir el rendimiento y la
conformidad de cada hotel. Un ejemplo es la realizacion de una auditoria ISO donde se
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comprobara si se aplican por ejemplo la revision de la limpieza de habitaciones y se

hace un seguimiento.

Es importante sefialar que las acciones del sistema de gestion las establece la marca Ibis

y no la norma ISO, en funcién de sus compromisos, el objetivo de la satisfaccion del

cliente y los objetivos medioambientales fijados.

Perimetro de certificacion y de exclusién de 1ISO9001 e ISO 14001

Calidad 1SO 9001:

Perimetro de certificacion:

Alojamiento y recepcion 24 horas: se garantiza la recepcion abierta y disponible
24 horas en cualquier hotel ibis del mundo.

Desayuno madrugador y desayuno no madrugador: posibilidad de desayunar
desde las 4 a.m. hasta las 6:30 a.m. (desayuno madrugador, bebida caliente,
bolleria y zumo) y desde las 10:30 horas de la mafiana hasta las 12 horas
(desayuno no madrugador, compuesto por los mismos productos que el
anterior).

Desayuno buffet: se garantiza un servicio de desayuno buffet como minimo
desde las 6:30 a.m. hasta las 10:30 horas, dependiendo del pais este servicio de
desayuno buffet mas tarde (por ejemplo en Espafia los fines de semana termina a
las 12 horas).

Bar: se garantiza un servicio de bar abierto las 24 horas.

Aperitivos 24 horas: se garantiza un servicio de aperitivos/snacks las 24 horas.

Perimetro de exclusion de la certificacion 1SO9001:

El restaurante esta excluido, en primer lugar porque no todos los hoteles
disponen de este servicio, no todos los hoteles Ibis disponen de restaurante. En
segundo lugar esté excluido porque esta actividad esta poco estandarizada entre
los diferentes paises del mundo.
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Medioambiente 1SO14001:
Perimetro de certificacion:

e La actividad de hosteleria: se garantiza una gestion medioambiental de la
actividad por ejemplo control de agua y energia en el hotel, gestion de residuos

generados en el dia a dia.

e La actividad de restauracion en general: se garantizan unos proveedores
alimentarios que trabajen con un cierto compromiso medioambiental, busqueda
de productos locales, ya que potencian un ahorro de energia (el producto tiene
que ser transportado a menor distancia), basqueda de alimentos que procedan de
animales que no estén en peligro de extincion (por ejemplo, evitar el consumo
de atin rojo), blsqueda de proveedores que favorezcan la reduccion de

embalajes en sus productos.
Perimetro de exclusion de la certificacion 1SO14001:
e La construccién del hotel esta excluida la certificacién por dos motivos:

o Lanormativa 1ISO14001 se aplica a los hoteles en explotacion, nunca en

fase de construccion.

o El edificio ha sido construido con anterioridad a la puesta en marcha de

la certificacion, aqui existe poco o ningin margen de maniobra.

e En el caso de una apertura, el hotel tiene un plazo definido de dos afios para

poner en marcha la certificacion.

A pesar de la exclusion de la construccion en la certificacion, Ibis busca la reduccion de

los impactos ambientales durante la construccion.
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LA SATISFACCION DEL CLIENTE

51



LA SATISFACCION DEL CLIENTE

4.1. La satisfaccion del cliente.

El proceso de decision de compra por parte del consumidor no termina con el acto de
comprar. De manera consciente o inconsciente los individuos realizamos una evaluacion
de nuestras decisiones. La evaluacion post consumo aumenta el aprendizaje y el
conocimiento del consumidor, permite contrastar los criterios de decision y puede

modificar actitudes y, en definitiva, sirve para mejorar futuras decisiones.
Existen dos comportamientos post consumo:

» Satisfaccion: si un cliente se siente satisfecho, va a fortalecer los criterios que le
guiaron a seleccionar una determinada alternativa. EI consumidor mejorara sus
actitudes hacia el producto o servicio y desarrollard procesos de lealtad y

fidelizacion.

» Insatisfaccion: si el consumidor considera que el uso de un producto o servicio
no ha cumplido sus expectativas se vera insatisfecho. Sus criterios de eleccion
seran revisados, procedera a realizar comportamientos de queja o reclamacion,

ademas de dejar de comprar el producto/servicio.

La experiencia turistica satisfactoria sera el resultado de una buena arquitectura, de
gestion integral del producto y el destino, desde su disefio y planificacion hasta el
proceso de comercializacion y el final de consumo, ya que la satisfaccion del
consumidor se encuentra en relacion directa con sus expectativas y éstas con la imagen

que del producto o del destino se le ha vendido.

La experiencia post consumo de un servicio, en el caso de un hotel, pasar una estancia
en un hotel, es un proceso por el cual el consumidor final comprueba que lo que
buscaba (habitacion de hotel) se corresponde con la experiencia vivida (atencion
deseada por el personal, categoria de hotel deseada, servicios esperados...). En el caso
de que el servicio buscado coincida con la experiencia vivida tendremos un cliente
satisfecho, si la experiencia en el hotel resulta ambigua y no coincide el servicio

buscado con el conseguido puede llevar a un cliente insatisfecho.

En el caso de un cliente insatisfecho, la actitud postcompra va a ser desfavorable

respecto al hotel y sin intenciones de repetir estancia en ese hotel.
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Cuando los clientes estan satisfechos con el resultado obtenido en su experiencia en el
hotel, normalmente van a seguir consumiendo ese servicio, hotel, de manera frecuente.
Los comentarios que viertan sobre el hotel a su entorno van a ser positivos. De lo
contrario, los cliente insatisfechos, al no haber obtenido una paridad entre el servicio
buscado y el obtenido, van a verter comentarios y experiencias negativas a su entorno

mas cercano.

Un cliente insatisfecho con una experiencia negativa en un hotel hace llegar a méas
numero de personas los comentarios y experiencias negativas sobre su estancia que un

cliente satisfecho.

Debido a que un hotel es un servicio, el consumidor final tiene que probarlo para
evaluar su grado de satisfaccion o insatisfaccion. La dificultad de prueba hace, a veces,
al consumidor decantarse por un hotel u otro sin tener experiencia previa. Con la
experiencia previa, el cliente satisfecho repite o no, sin embargo si el consumidor no
tiene experiencia previa, puede dejarse llevar por comentarios de experiencias vividas
por otros consumidores consultando opiniones a un circulo cercano de personas,
obteniendo fotografias, informacion obtenida a través de internet u otros medios de tal
modo que tendrd que hacer uso del servicio, el hotel, para valorar su grado de

satisfaccion en la prestacion del servicio.

Organigrama 4.1. Comportamiento post consumo de los clientes insatisfechos.

Resultado de la
insatisfaccion

Comportamiento
pasivo: NO
HACER

Comportamiento
activo: HACER

Quejas Dejar de comprar
el

producto/servicio

Reclamaciones
adminis./otras

Comunicacion

boca-oido fabricante/

distribuidor

>
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Fuente: elaboracion propia.

4.2. El comportamiento de los consumidores.

Segun Jobber y Fahy (2007) el proceso de toma de decisiones del consumidor se

compone de los siguientes pasos:

Cuadro 4.2. Proceso de toma de decisiones del consumidor de Jobber y Fahy.

Reconocimiento de la necesidad.

g

Busqueda de informacion.

g

Evaluacion de alternativas.

g

Compra

g

Evaluacion de la
decision
postcompra

Fuente: elaboracion propia a partir de Jobber y Fahy (2007)
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Este grafico muestra las etapas del proceso de toma de decisiones del consumidor. En el

mi caso lo aplico al proceso de compra de un servicio de hotel.

En la primera vez que se reserve un hotel concurrirdn las cinco etapas, de otro modo si
es un viajero que repite destino, proceso de recompra, es muy probable que omita etapas
como la basqueda de informacién y evaluacion de alternativas. Cabe decir que cuanto
méas compleja se la decision de compra, dicho proceso requerird mas tiempo. Por
ejemplo, un potencial consumidor tardard mas tiempo en elegir unas vacaciones de 15
dias en Nueva York que una noche de hotel para pasar un fin de semana. En el caso de
los 15 dias de vacaciones en Nueva York, el desembolso econémico es mucho mayor y
ello conlleva al consumidor a analizar mas a fondo cada etapa del proceso de toma de
decisiones de compra.

e FEtapa 1: Reconocimiento de la necesidad.

En el caso de un hotel el proceso de reserva se inicia por necesidades emocionales o
psicoldgicas, es el caso de un viajero de ocio, ya que busca evadirse de su vida rutinaria,

desconectar, conocer nuevos lugares diferentes a su entorno.

En el caso de un viajero de negocios, el reconocimiento de la necesidad estd basado en
la situacion forzosa en la que se encuentra temporalmente, debido a la distancia que
existe entre su domicilio habitual y el lugar donde se desplaza a desarrollar su trabajo o

prestar sus servicios.

Las dos situaciones llevan a los viajeros de ocio 0 negocios reconocer la necesidad de
buscar un hotel.

e FEtapa 2: Busqueda de informacion.

Esta etapa la inicia el consumidor cuando reconoce la necesidad de encontrar un hotel.
En la situacion de compra de un particular, la bisqueda de informacion puede ser
interna o externa. La informacion interna se basa en su experiencia vivida y su
conocimiento personal, por ejemplo una estancia ya disfrutada en un hotel. Cuando el
consumidor no encuentra suficiente informacion interna satisfactoria acude a la
busqueda de informacion externa, el consumidor obtendrd informacién por medio de
paginas webs: la propia del hotel, agencias de viajes, comparadores de viajes, guias de

hoteles, oficinas de turismo, experiencias de familiares y amigos....
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Actualmente la mayor parte de busqueda de informacion se realiza a traves de internet.
Muchos sitios webs ofrecen comparaciones gratuitas de hoteles segun informacion
disponible online.

Como conclusion a la etapa de busqueda de informacion podemos afirmar que la
variedad de hoteles en un destino, segin categorias y precios puede ofrecer solucion al

problema.

e FEtapa 3y 4: Evaluacion de las alternativas y proceso de compra.

En esta etapa el consumidor filtra la informacion obtenida en la etapa anterior para
realizar el proceso de reserva del hotel. Para evaluar las alternativas de alojamiento que

se le presentan en un destino el consumidor puede utilizar diferentes tacticas:

El cliente se puede decidir por un hotel en base al precio, es un caso que se da entre los
viajeros jovenes con reducido presupuesto para viajar, buscan satisfacer sus necesidades
de alojamiento a un precio bajo. Sirvase como ejemplo los alojamientos tipo albergues,

pensiones o bed & breakfast.

El consumidor se puede decidir por un hotel en base a la categoria de estrellas, el cliente
busca servicios diferentes segun la categoria del establecimiento. Si un cliente busca un
hotel, por ejemplo, con servicio de habitaciones y caja fuerte en la habitacion, elegira un

hotel de cuatro estrellas en detrimento de uno de dos.

Un cliente puede decidirse por cierto hotel, por pertenecer a cierta marca hotelera o
cadena. En esta eleccion el cliente busca reducir un riesgo a la hora de elegir un hotel
buscando una marca de de hotel que ya conoce en otra ciudad o pais. Como ejemplo
podemos tomar nota de la fidelidad a las cadenas hoteleras: Ibis, Novotel, Nh, AC by
Marriot, Room Mate Hoteles.... El cliente estos hoteles por su fidelidad a la marca, el
consumidor sabe lo que va a encontrar, puesto que conoce ya ese tipo de hotel y en
muchos casos opta por pagar un poco mas dinero por el precio de la habitacion que en
otro hotel del destino elegido y de esta forma se asegura el conocimiento de sus

funcionamiento y la atencion prestada por el personal.

En el proceso de seleccion de un hotel por parte del consumidor pueden influir los
comentarios, tanto positivos como negativos, que el cliente puede encontrar en webs

comparadoras de hoteles como son Tripadvisor.com o Booking.com.
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Las influencias hedonistas pueden llevar a la eleccion de un hotel dependiendo de la
cantidad de placer asociado a la experiencia. La busqueda asociada al placer se dara mas
en la eleccion de un hotel vacacional o viajes de ocio en el que se buscan servicios
relacionados con el bienestar y placer (servicio de masajes, Spa, bar en servicio de todo
incluido). Para un viajeros de negocios primaran otros factores para la eleccion del hotel
como son la cercania a la zona donde se va a realizar cierto trabajo, una visita a un

cliente....

e FEtapa 5: Evaluacién de la decision posterior a la compra y consumo.

Una vez el cliente esta en el hotel, el objetivo es llegar a su satisfaccion para que cree

experiencias positivas y repita una nueva estancia en el hotel.

La experiencia vivida del consumidor en su estancia en el hotel depende de diversos
factores y no le afecta en igual medida a un viajero de ocio que a un viajero de

negocios.

v’ Las influencias personales: en el caso del viajero de ocio el comportamiento
durante la estancia en el hotel es muy diferente al viajero de negocios; el de ocio
acude al hotel motivado a disfrutar del hotel, sin embargo el cliente de negocio
acude al hotel obligado por cierta situacién laboral momentanea. El cliente de
ocio tiene una actitud muy receptiva sobre los servicios disponibles en el hotel,
en la ciudad, en los alrededores...puesto que dispone de mucho tiempo. El
cliente de negocio posee una actitud méas pasiva ya que para este tipo de
viajeros, la necesidad basica, una habitacidon de hotel se ve cubierta rapidamente

y no suele buscar otros servicios.

v" Las influencias sociales sobre el comportamiento del consumidor segin Jobber y

Fahy son: cultura, clase social y grupos de referencia.

v' La cultura: hace referencia a la sociedad en la que vive un individuo. Este factor
afecta al consumo de servicios hoteleros: hace 30 afios no habia cultura de irse
de vacaciones a una casa rural, en la cultura de esa época primaba un turismo de

sol y playa.
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Las tradiciones y las actitudes basicas de la sociedad pueden llegar a tal influencia que
crean nuevos tipos de turismo como son los ligados al desarrollo sostenible: turismo de

naturaleza, ornitologico....

v" La clase social: en muchos casos es determinante en la eleccion de hoteleria de
alta gama, un consumidor con baja renta disponible si opta por un hotel de lujo
verd reducida su capacidad de gasto en otro aspecto del viaje. En los viajes de
negocios, las empresas optan por enviar a sus directivos a hoteles de alta gama y

a sus empleados de base 0 mandos intermedios a hoteles mas econdmicos.

v Los grupos de referencia: se definen como el grupo de personas que influye
sobre las actitudes o el comportamiento de un individuo. Un grupo de referencia
durante el proceso de reserva de un hotel puede ser un anuncio en television en
el que aparecen un actor o un futbolista conocido utilizando los servicios de un

hotel de cadena.

4.3. Ventajas de la satisfaccion del consumidor.

Un cliente satisfecho reporta muchos beneficios a la empresa, entre los mas importantes

se destacan:

» Aumento de la vida del cliente: es obvio que es el primer efecto beneficioso. Si
la empresa consigue que un cliente, a lo largo del tiempo, siga adquiriendo

productos o servicios, multiplica los ingresos que provienen de ese cliente.

» Aumento de las ventas (ventas por repeticion): si los clientes leales se sientes
realmente satisfechos de los productos y servicios de una compafiia, estan
dispuestos a adquirir mayor cantidad o en repetidas ocasiones. Tanto este
comportamiento como el anterior son los que definen cominmente la fidelidad:
una relacion més larga y mas intensa con la empresa en términos absolutos y

relativos.

» Aumento de las ventas cruzadas: un cliente fiel y satisfecho estd mas
predispuesto a adquirir otros productos y servicios de la misma empresa que

aquel cliente que tiene menor vinculacion con la misma.

» Menor sensibilidad al precio: el cliente satisfecho valora cada vez menos el

aspecto econdémico de la relacion empresa-cliente y le da mayor importancia al
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valor que le aporta el producto o servicio. Muchas comparfiias consideran
mantener unas condiciones de precio estables para que el cliente perciba una

mejor relacion calidad-precio en detrimento de aumentar ingresos.

» Disminucién de costes: el hecho de tener un cliente fidelizado, con una relacion
a largo plazo, ayuda a reducir costes operacionales. La empresa conoce los

gustos y preferencias y sabe como el consumidor quiere las cosas.

» Aumento de las recomendaciones efectivas: cuando un cliente recomienda los
servicios de una empresa estd dando un valor a la organizacion. El cliente
transmite a un consumidor potencial su experiencia probada y satisfecha. Cada
vez son mas las empresas que utilizan la técnica de extender el “virus de las
recomendaciones”. Por ejemplo, muchos centros de ocio, ofrecen a sus clientes
una cuota gratuita por traer a un amigo y el amigo (potencial cliente) se

beneficia de la matricula gratuita.

4.4. La satisfaccion del cliente en los hoteles Ibis: el Contrato de

Satisfaccion 15 minutos.

El contrato de Satisfaccion 15 minutos tiene 3 ejes principales que son la base de su
éxito:
+15 minutos: es el tiempo para ofrecer una solucion a un problema cuya
responsabilidad sea del hotel.
24 horas: la herramienta esta disponible y se aplica las 24 horas del dia.
«Satisfecho o invitado: en caso de no cumplir el contrato el cliente esta invitado.

» Servicios a los que se aplica el Contrato de Satisfacciéon 15’ (en adelante

Contratol5’):

Los servicios del hotel a los que se aplica el Contrato 15” son los certificados por la
norma de calidad 1SO9001: recepcion, reservas, habitacion, check in, check out,

desayuno, bar y servicio de snacks.
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» Restricciones de aplicacion del contrato 15°:

El problema que ha surgido debe ser responsabilidad del hotel: por ejemplo, si hay una
averia eléctrica en la zona donde esté el hotel, no se aplica el contrato 15°, si el sistema

eléctrico del hotel tiene una averia si que se aplica el contrato 15°.
» Exclusiones de aplicacion del contrato 15°:

Almuerzo y cena, parking si no es del hotel y el acceso al hotel. Aunque no sea
problema del hotel se aplica un gesto comercial.

» Normas basicas de aplicacion del contrato 15°:

. Los clientes tienen que informar a los trabajadores de la existencia de un
problema para dar oportunidad al hotel de resolverlo. Si un cliente informa a la salida
del hotel de un problema que tuvo no se aplica el contrato 15°, por ejemplo, el cliente
informa que anoche se le rompid la television pero no aviso a recepcion, no se aplica
contrato 15°, ya no se le puede dar solucion.

. En caso de no resolver el problema en 15 minutos el cliente estara invitado,
Unicamente a ese servicio, por ejemplo, si el problema esta relacionado con el desayuno,
Unicamente se le invitara a ese servicio y no a otros.

. El contrato 15’ se aplica desde el momento que el cliente informa que existe un
problema, desde ese momento empiezan a contar los 15’ para resolver el problema.

. Cada reclamacion que estd en el ambito de la normativa de contrato 15° debe
estar registrada en el documento de recepcion de contrato 15°.

A continuacion se presenta el cuadro en el que se reflejan los problemas con ejemplos
reales.

Cuadro 4.3. Ejemplo de aplicacion del Contrato 15°.

Fecha Nombre Nombre Tipo de Solucién | Tiempo | Reaccidon Coste | Satisfaccion
y del clientey reclamacion aportada del del del cliente

hora | trabajador ndmero cliente en | servicio | en el check

de el out
habitacion momento

19/04 Peter Sr Garcia, Falta una Darle una 5’ Muy bien 0€ Bien
456 toallaen el toalla

19:05 bafio

20/04 Carlos Sra. Pérez, | LaTV no seve Sele 10’ Bien 0€ Muy bien
546 pone tv

20:30 nueva
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21/04 Peter Sr No hay Invitado +de Bien 7,5€ Muy bien
Gonzélez, | croissant en el 15’
8:30 235 desayuno(no
se ha previsto
y se han
terminado)
25/04 Maria Sra. Smith, | Luz habitacion Sele 10’ Bien 0€ Bien
fundida cambia la
14:00 156 bombilla
28/04 Marta Sra. Aire Problema +de Mal 45€ Regular
Roussillon, | acondicionado general 15’
17:00 no funciona del hotel.
239 Invitada

Fuente: elaboracion propia.

4,5. La satisfaccion del cliente expresada en las webs: los

comparadores de hoteles Booking.com y Tripadvisor.com.

El mercado hotelero estd constantemente en periodo de cambios asi como su
distribucion on line. El rapido avance en el campo de las Tecnologias de la Informacién
y la Comunicacion (TIC) traen consigo profundos cambios en el sector hotelero,
modificando la estructura comercial, los habitos de compra y consumo turistico y los
habitos post compra; contribuyendo a crear un nuevo entorno de mercado en el que el
alto nivel de competencia y la mayor experiencia y exigencia del consumidor turistico

son las notas dominantes.

En esta nueva etapa de evolucién del mercado turistico por el desarrollo de las TIC
surgen nuevos agentes econdmicos. Si hasta ahora el sector se identificaba casi
exclusivamente con tres subsectores: el del transporte, el del alojamiento y el de
organizacion y distribucion de los viajes (agencias de viajes y turoperadores), relegando
al resto de subsectores a un papel secundario, en estos momentos para el sector del
alojamiento es clave la presencia Internet: en distribucion directa o a través de

intermediarios, comparadores de viajes, guias online....

Los cambios cualitativos y cuantitativos experimentados por la demanda, la capacidad
de utilizar nuevas tecnologias y las exigencias de competitividad provocan importantes

cambios en la concepcion de la actividad y por ende de la gestion turistica.
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Actualmente los usuarios estan desplazando su ocio de la television a Internet y el
dinero gastado en publicidad sigue esa tendencia, la nueva era de internet da al usuario,
en este caso al turista, un papel protagonista, donde puede plasmar sus experiencias on

line. Es el caso de Tripadvisor.com y Booking.com.

La principal diferencia entre las dos webs es que para publicar contenidos en su web lo

toman de diferentes maneras:

e Booking.com: la web envia al internauta una encuesta tras su estancia a traves de

su web. Existe obligatoriedad de haber pernoctado en el hotel.

e Tripadvisor.com: cualquier internauta puede publicar un comentario. No

obligatoriedad de haber pernoctado en el hotel.

Esa es la principal diferencia entre las dos webs, en el caso de Booking.com nadie que
no haya usado los servicios del hotel podra opinar, de otro modo en la web de
Tripadvisor se corre el riesgo de tener infiltrada a la competencia o un usuario que

quiera desacreditar cierto hotel.

A continuacion se presenta un estudio sobre el hotel Ibis Valladolid basado en cada

web:

¢ Hotel Ibis Valladolid en Booking.com:

Booking envia a los clientes que pernoctan una encuesta de satisfaccion el dia que hacen
el check out del hotel. El cliente opina a traves de una serie de preguntas y al final de la
encuesta le dan la opcion de exponer comentarios, 1o méas positivos del hotel y lo mas

negativo; tras pasar una revision por parte de la web, los comentarios se publican.

El propio cliente es el que se segmenta a la hora de ser encuestado: él mismo se tiene
que ubicar en un segmento como se observa en la fotografia (familias, parejas, grupos
de amigos o personas que viajan solas). En cuanto a los servicios del hotel son
valorados todos en general de 0 a 10. La puntuacion general que Booking otorga a

través de los usuarios a los hoteles es de 0 a 10.

A la hora de buscar hotel en la ciudad, cuando el usuario introduce las fechas que desea,
el orden de posicion que Booking ofrece esta basado en contenido de informacion del
hotel, fotografias, descripcion.... Un factor para obtener buen posicionamiento en
Booking es la comision pagada por cada reserva producida, cuanto mayor sea, mejor

posicionamiento se obtiene.
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4.4 Ranking del hotel Ibis Valladolid en la web Booking.com.

. Todos los clientes 299

. Familias 62

. Parejas 166

. Grupos de amigos 21

. Personas que viajan solas 50

Desglose de la puntuacién
e Limpieza 8,2

« Confort 7,9

e Ubicacion 6,7

e Instalaciones y servicios 7,6
e« Personal 8,3

e Relacién calidad - precio 8,2
Puntuacion

7,8

Basada en 299 comentarios

Fuente: Booking.com (15/05/14)
e Hotel Ibis Valladolid en Tripadvisor.com:

Cualquier usuario que se registre en su web puede hacer un comentario sobre un hotel,
no necesita haber pernoctado en el hotel. Tripadvisor ofrece la posibilidad de aportar
fotos sobre el establecimiento, la experiencia vivida para después publicarlas en el

espacio dedicado al hotel.

Cuando se busca en la web un hotel en la ciudad, el posicionamiento en
Tripadvisor.com es respecto a la nota obtenida con otros hoteles la web ofrece el puesto
que ocupa el hotel en la ciudad, es otra diferencia que tiene respecto a Booking.com.
Cabe decir que Tripadvisor no reserva el hotel sino que te ofrece el precio de varias

webs y te redirecciona a ellas a través de un clic.
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4.5. Ranking del hotel Ibis Valladolid en Tripadvisor.com

0 ) Guardar
73 %€ L
Ocupa el puesto n."12 de 37 hoteles

en Valladolid

(@)@)X@)@() 234 Opiniones

234 personas han opinado sobre este IRl
hotel

Puntuacion de viajeros Ver opiniones para Resumen de puntuaciones
Excelente Il 49 ik Familias a0 Calidad del @@EE0
Muy pueno NN 114 ) suefio
Normal . ¥  Enpareja 118 Unicacidn 0.0.0,0,@
i) B

2 Ensolitario 19 Habitaciones 0.0.0.0.@.
tisle | . Senicio @OO®O0
Pésimo | 5 & Denegocios 28 Calidad-precic  @@@@O

Limpieza
Fuente: Tripadvisor.com (15/05/14).

En cuanto a los segmentos de clientes, también es aportado por el cliente en el momento
que rellena la encuesta. Sus segmentacion es muy similar a la que realiza Booking.com,
sus segmentos de cliente son: familias, viajeros en pareja, en solitario y afiade viajeros
de negocios, a diferencia de Booking.com que son viajeros en solitario. En cuanto a los
servicios valorados, se punttan todos en general pero a diferencia de Booking.com aqui
no va por nota de 0 a 10 sino por grado de satisfaccion y va desde pésimo, que seria un

0 hasta excelente que seria un 10.

La mayoria de los clientes que han valorado su estancia por medio de Booking.com
otorgan las mejores puntuaciones a la limpieza, al personal y a la relacion calidad-
precio. Sin embargo, en las puntuaciones obtenidas por medio de Tripadvisor.com estan
valoradas todas como “muy bueno” excepto la ubicacidon, que al igual que en
Booking.com obtiene bastante menor puntuacion que el resto de variables evaluadas.
Esta baja puntuacion es debida al tipo de cliente de ocio, que viaja en pareja y que

reserva un hotel para disfrutar de la ciudad sin consultar la ubicacion.
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CONCLUSIONES

Conclusiones

Como conclusion principal que saco del Proyecto Fin de Grado, es la importancia de
gestionar la calidad en un hotel para conseguir clientes satisfechos y lograr ahorro en
una gestion integral de la empresa para obtener 6ptimos resultados en la cuenta de
explotacion. La Gestion de la Calidad Total es muy costosa de poner en marcha pero

una vez implantada en un hotel los costes se reducen a largo plazo.

En el primer capitulo se ha visto la diferencia entre los conceptos de calidad y el de
satisfaccion del cliente. Es un capitulo de conceptualizacion dénde he podido
comprender lo que es la calidad, los aspectos de su gestion y la importancia que tiene

para un hotel implantar Normas de Calidad, concretamente la Q de Calidad.

El analisis del Grupo Accor permite apreciar la importancia que tiene para un hotel estar
bajo el amparo de una marca hotelera de Accor, bajo un sistema de franquicia o gestion
ya que posee una gran cartera de clientes fieles en cada marca y proporciona canales de
venta y distribucién que un hotel independiente nunca llega a conseguir.

En el contexto actual, resulta de vital importancia saber gestionar la calidad y el medio
ambiente en un entorno de un hotel. Estos dos ambitos, la calidad y el medio ambiente,
bien gestionados ayudan a fidelizar clientes y evitar sobrecostes en la gestion de un
hotel. En este capitulo se ve también la complejidad de gestionar un sistema de calidad,
una gestion que debe implicar a todos los miembros del personal del hotel para obtener
unos resultados optimos. La gestidn de la calidad mediante normas ISO u otras normas
de calidad como la Q de Calidad deberia ser tomada en cuenta en la hoteleria en general
para obtener mejores resultados econdmicos y una rentabilidad a largo plazo.

La conclusion que saco es la importancia de satisfacer al consumidor. Un consumidor
satisfecho repite de establecimiento ya sea el mismo hotel u otro de la misma cadena o
grupo, entonces se generan clientes para otros hoteles del grupo. También se aprecia la
importancia de que el cliente se vaya satisfecho de un hotel porque a la hora de expresar
sus experiencias en las webs como Tripadvisor.com o Booking.com pueden condicionar
a otros clientes con los comentarios que se escriben a la hora de elegir un hotel u otro en

base a puntuaciones y comentarios. Esta situacion post consumo es muy importante de
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controlar, puesto que, la opinién del cliente una vez abandona el hotel es muy dificil

cambiarla.
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