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Estrategia de posicionamiento para hoteles de lujo

1. Planteamiento del problema

1.1 Antecedentes
Segun (Roberts, 2018), Las llegadas y salidas de viajeros crecieron un 5% a nivel global en

2017. Para 2022, se esperan 1,6 mil millones de llegadas, con un promedio de USD 1,028
gastados por viaje. Este crecimiento es una evidente oportunidad de negocio para toda la

industria hotelera, abarcando a la categoria de lujo.

El incremento en los desplazamientos globales del dltimo afio también ha influido en el
crecimiento de la planta hotelera de lujo a nivel mundial. Esta, ha representado un
crecimiento del 4% segun un informe de Allied Market Research titulado “Luxury Hotel
Market: Global Opportunity Analysis and Industry Forecast, 2014-2022”. Alcanzando asi,
una valoracion de $ 15,535 millones en 2015 para el mercado de hoteles de lujo, y se proyecta
que alcance $ 20,442 millones para 2022, creciendo a una tasa compuesta de crecimiento
anual de 4.0% de 2016 a 2022. El segmento de hoteles de negocios representd alrededor del

42% de los ingresos totales del mercado en 2015.

Geograficamente, las regiones donde existe mayor flujo de turismo de lujo son en América
del Norte y Europa debido al mayor nimero de llegadas de turistas que acogen, mientras que
Asia-Pacifico es lider en esta division en vista de la gran presencia de hoteles de lujo. Se
espera que América Latina amplié el crecimiento del mercado de hoteles de lujo para fines
de 2024 (anexo 1). Es asi, como muchos hoteleros estan planeando expandir sus hoteles de
lujo en paises en desarrollo debido al aumento en el ingreso per capita, o bien, proyectan

penetrar los mercados con mayor auge a causa de su promesa de rentabilidad.

El panorama de la industria hotelera atraviesa por un periodo de cambios significativos.
Segun la Escuela de Hoteleria de Lausanne, el inicio de esta transformacidn tiene su punto
de partida con las empresas pasando por un modelo de propiedad de activos a otro de marcas

de consumo. La separacion continua del modelo hotelero de asset light! en la creacion de

'Es un modelo de negocio en el que las empresas ahora, en lugar de comprar la tierra, celebran un contrato
con el propietario, donde comparten un cierto porcentaje de las ganancias que surgen del negocio realizado en
el terreno. Esto ayuda a ahorrar un enorme costo de inversion para el negocio. (Bazin, 2018)



marca, permitio a las grandes cadenas hoteleras enfocarse practicamente solo en el valor de
la marca, estrategia que ha mutado a un enfoque de mercado mucho méas amplio que se
expande al servicio y experiencias diarias. Es asi, como “El concepto de la economia de la
experiencia describe la transicion de una economia enfocada en productos y servicios a otra

experiencial” (Samson, 2018).

Estas circunstancias ofrecen una oportunidad a las cadenas tradicionales para mejorar su
valor de marca, ofreciendo un amplio abanico de servicios y experiencias adaptados a sus
clientes que vayan méas alla de la pura estancia. “Las marcas pueden capitalizar el
conocimiento que tienen de sus huéspedes y experimentar en la prestacion de servicios para
abrir nuevas vias de ingresos de una variedad de fuentes y cobrar un canon gracias a nuevas

colaboraciones” (Samson, 2018)

Asimismo, las tendencias de consumo en viajes estan cambiando, y, el sector hotelero al ser
una de las divisiones méas grandes dentro de la industria del turismo, también esta siendo
afectado por este fendmeno. “En el ultimo afio, la hosteleria de lujo ha presentado una fuerte
expansion a nivel mundial que ha evidenciado que el impacto del crecimiento de la riqueza
global ya no ésta concentrada unicamente en bienes personales de lujo sino en el lujo
experiencial” (Roberts, 2018). Gracias a la fusion entre la creciente prosperidad y los cambios
en los habitos de consumo del mercado, se proyectan grandes oportunidades de crecimiento

tanto en mercados emergentes como en desarrollo dentro de esta industria a nivel global.

“El turismo de lujo abarca desde un sencillo establecimiento de cinco estrellas de pocas
habitaciones en un rincén encantador, hasta los grandes complejos en islas creadas por la
mano del hombre en Dubai. Todos responden al mismo deseo: la busqueda de la exclusividad
maés distinguida.” (Hosteltur, 2018). Por lo tanto, la clave actualmente en la excelencia del
servicio de lujo, se encuentra en darle al cliente exclusividad, o sensacion de exclusividad,
en otras palabras, un producto a su medida. Es decir, hoy en dia “un viaje de lujo viene

determinado por la singularidad de la experiencia” (Porras, 2018).

En el extremo opuesto de lo que ofrecen las grandes cadenas hoteleras, se encuentran los
Ilamados hoteles boutique, un concepto que privilegia la propuesta personalizada. La idea de
hotel boutique apuesta por la atencion diferenciada, suelen tener pocas habitaciones y algin

elemento disefio que aporta identidad y refuerza la sensacién del cliente de estar disfrutando
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de una propuesta exclusiva. “Sus clientes se caracterizan por buscar un entorno Unico,
enfocado al disefio, independiente 0 asociado a un pequeno sistema de marca”. (Hotel News
Now, 2015)

Por otra parte, es importante mencionar qué, en general, el turismo se ha diversificado tanto
en modalidad como en destino, por lo tanto, segun la organizacién mundial de turismo, “el
turismo mundial guarda una estrecha relacion con el desarrollo socioecondmico de un pais
(...) el volumen de negocios de turismo iguala o incluso supera al de las exportaciones de

petrdleo, productos alimentarios o automdviles.”

En breve, el turismo hoy en dia se denomina como uno de los principales actores del comercio
internacional. Razon por la que al evidenciar un crecimiento exponencial en el sector
numerosos inversionistas le estan apuntando a este tentativo sector, el cual promete una gran

rentabilidad una vez superadas las barreras de posicionamiento.

1.2 Formulacion
La fuerte y rapida demanda global por experiencias de lujo, incita al mercado hotelero a

expandir su oferta no solo geograficamente sino, a su vez, en nuevos nichos que ofrezcan un
valor agregado en la experiencia del cliente. Los turistas, en especial los turistas de lujo?,

buscan cada vez mas, experiencias significativas en sus viajes.

Por lo tanto, el objeto de estudio del presente documento se basa en el reconocimiento de una
oportunidad de mejora en el servicio dentro del contexto actual de lujo como ventaja
competitiva. De esta manera, se buscara concebir una estrategia para hoteles boutique de lujo
que busque posicionarse dentro de la agresiva competencia actual por medio de la mejoria
en atributos clave del servicio. A través del servicio personalizado, la propuesta busca
adelantarse a los deseos de los clientes; el servicio se debera disefiar a la medida de las

necesidades y preferencias especificas de cada huésped.

2 Los viajeros de lujo buscan una experiencia completa con los mejores servicios y los mas exclusivos. Pero
ademas le dan una gran importancia al disefio a los viajes a medida donde un experto les pueda ayudar,
entender sus necesidades y preparar un paquete completamente Gnico y adaptado a sus gustos y experiencias.
(Sanchez, 2017)



Bajo estos principios, una de las propuestas que le otorgue valor agregado a la experiencia
del cliente abarcara desde una llamada de despertador a la habitacion, hasta requerimientos
mas complejos como una plataforma que estara disponible mediante una aplicacion moévil la
cual permitiria a los invitados hacer cosas como ajustar la temperatura en su habitacion,
transmitir contenido en su televisor o incluso realizar reservas externas para cenar, y mas,
desde un dispositivo movil dentro o fuera del establecimiento. Cabe resaltar que la propuesta
del presente documento solo integrara los lineamientos y una serie de recomendaciones

sujetos a la experiencia del huésped mas no se encargara del desarrollo de dicha plataforma.

Asimismo, con el fin de recolectar los datos del usuario, se propone un programa de
preferencias disefiado para crear experiencias excepcionales; constara de un cuestionario en
linea, donde los huéspedes podran elegir lo que les gustaria en su mini bar, hablar sobre

alergias e incluso seleccionar un cActel que estara esperando a su llegada.

Segun (Peterson, 2011),

En las Gltimas décadas, cada vez mas, la industria hotelera se ha
Mercantilizado. Con los consumidores percibiendo poca diferencia entre las ofertas
de una cadena hotelera importante versus otra. Para romper esta similitud percibida,
los proveedores de hoteles deben implementar soluciones que brinden visién de las
preferencias de los huéspedes y aplicar este conocimiento a ofrecer servicios cada
vez mas diferenciados y deliciosos. Los proveedores deben facultar a los huéspedes
para personalizar su propia estancia y comunicar sus preferencias con el hotel en la
manera con la que se sienten mas cdmodos, que a menudo varia de un viaje a otro o

incluso de un dia a otro.

La exuberancia que ofrecen la mayoria de los establecimientos més exclusivos, se ha
convertido en una simple caracteristica estandar dentro de un entorno fastuoso. Lo que
antiguamente se consideraba como lujo, hoy en dia no es mas que un mero requisito que se
debe cumplir si se quiere estar dentro de esta categoria; antiguamente elementos como el
caviar, lamparas de cristal y escaleras de marmol eran homoélogos pomposidad, en la
actualidad, las experiencias Unicas y la valoracién de lo local son las caracteristicas
predominantes bajo este concepto, es decir, que el nuevo concepto de turismo de lujo

“persigue experiencias inolvidables ligadas al aprendizaje sociocultural o mistico y a la



sensacion de aventura y descubrimiento de la naturaleza, sin descuidar para nada el confort
y las mejores condiciones posibles en su estadia.” (Per(: buscando el despegue del turismo
de lujo, 2015)

Mientras que la gran mayoria de la oferta hotelera de lujo se sigue rigiendo bajo el antiguo
concepto de exceso para ofrecer un servicio, es imprescindible, que las marcas hoteleras de

ingenio mas agudo, implementen una estrategia capaz de diferenciarlos de la competencia.

Por lo tanto, los hoteles de lujo comenzaran a ofrecer no solo una estadia extraordinaria, sino
también algo adicional para atraer a los turistas mas opulentos. En este orden de ideas, es
fundamental preguntarse, ¢Cudl es la estrategia de posicionamiento mas apropiada para un

hotel boutique de lujo?

2. Justificacion del proyecto
Al analizar las tendencias del mercado y el entorno competitivo en el cual se encuentran las
compariias hoteleras del mundo, resulta indispensable desarrollar una estrategia cuyo
objetivo primordial sea alinear los conceptos, el desarrollo y la comercializacion del servicio
al cliente con la satisfaccion de necesidades y deseos de sus usuarios mas valiosos bajo los

nuevos estandares de lo que el lujo representa.

Es pertinente que el sector hotelero de lujo comprenda los atributos y contingencias de
desarrollar una ventaja competitiva en relacion con el servicio al cliente y los efectos de ésta

en cuanto a la fidelizacion de sus clientes actuales y la captacion de nuevos usuarios.

La importancia de solventar las nuevas exigencias de los consumidores de experiencias
lujosas, no es esencialmente la de aumentar la participacion de mercado, sino a su vez, la de
retener a los clientes mas valiosos de la industria; los viajeros con mayor poder adquisitivo,
pues esto supone, un elevado nivel de gasto por parte de ellos que como consecuencia

generaran una alta rentabilidad para la marca.

Los viajeros que hacen turismo de lujo, “presentan un alto grado de fidelizacion ya que
acostumbran a repetir destino y alojamiento, con lo cual se convierten en los clientes méas

codiciados del sector” (Hosteltur, 2018). Y, ademas, dichos viajeros “buscan experiencias



Unicas, la mejor calidad posible y el precio suele ser una cuestion secundaria a la hora de
organizar sus vacaciones” (Hosteltur, 2018). En otras palabras, clientes dispuestos a gastar

grandes sumas de dinero, y, ademas repetir la experiencia si esta les complace.

Por lo tanto, en este estudio, se propone el servicio personalizado como una estrategia de
posicionamiento especifica, pues se sugiere que el uso estratégico de la personalizacion

tendra un efecto positivo en la satisfaccion, y, por consiguiente, en la fidelidad del cliente.

El lujo es un bien escaso, es algo subjetivo, y a su vez, viajar es un simbolo de estatus, no
obstante, hoy, este se puede otorgar la sensacion de exclusividad a través de la conexién
emocional con los huéspedes, lo cual permite afianzar una relacion sostenible y a largo plazo
como estrategia de fidelizacién, utilizando el elemento humano como factor critico para el

posicionamiento. Para lo anterior, es fundamental conocer de cerca al consumidor objetivo.

“Los hoteles de lujo son volverse auténtico, local, inmersivo, estimulante y social. La
experiencia se esta volviendo un estilo de vida de eleccidn que define como los consumidores
juegan y trabajan” (Roberts, 2018). La supervivencia de las marcas de hotel estard sometida
en poner al consumidor como enfoque fundamental en la toma de decisiones y planeacion de
estrategias. En esta ocasion la estrategia de posicionar al hotel en la categoria cinco estrellas
gran lujo, es decir, una categoria conocida en el medio como la que va mas alla de las cinco
estrellas y afiade mayores estandares de calidad y servicio de la mano de excentricidades en

su oferta.

La propuesta es, otorgar un servicio personalizado a los clientes a través de la data-centric.
Se buscara crear una interaccion entre los usuarios y la marca en un ambito tanto digital como
fisico que demuestre la voluntad de ir mas alld, brindandoles experiencias y servicios
adaptados a las necesidades individuales por medio de la recoleccidn de datos personales en

cuanto a gustos y preferencias.

En este ensayo, se busca realizar aportes académicos a través del desarrollo de tacticas en
términos de la calidad del servicio y la relacion con el cliente, que abarquen cuestiones de

bienestar, autenticidad, experiencia y conveniencia.



3. Objetivos
3.1 Objetivo general

Determinar la estrategia de posicionamiento mas adecuada para un hotel de lujo.

3.2 Objetivo especifico

Objetivos especificos

Metas

Identificar los factores del servicio que
influyen en la satisfaccion de los huéspedes

en un hotel de lujo.

- Reconocer los elementos del servicio al
cliente mas valorados por los turistas de
lujo.

-ldentificar al tipo de consumidor objetivo.

Identificar las diferentes alternativas de

posicionamiento.

-Precisar la forma del enfoque. Es decir, en
qué aspecto se reforzaran las tacticas de

mercadeo del servicio al cliente.

Proponer algunos parametros a considerar
en las técnicas de mercadeo especificas del

contexto de lujo.

- Conocer las tendencias de penetracién de
mercado de marcas de lujo.
- Conocer las tendencias de consumo mas

recientes.

4. Marcos de referencia
4.1 Marco teorico

Debido a que la presente investigacion tiene como fin disefiar una estrategia que permita

reinventar el modo en que los hoteles de lujo brindan una experiencia satisfactoria a sus

huéspedes, es necesario primero exponer algunos parametros como fundamentos teéricos

sobre los que se apoyara el desarrollo de dicha estrategia.

Siendo asi, siete de las quince tendencias en viajes del turismo de lujo en un informe

publicado por Ostelea (2017) bajo las que este estudio se apoyara son:

e Apuesta por lo local: Este tipo de turista antepone la experiencia a otros elementos y

desea verse inmerso, sentirse parte del destino. Desean conocer las perspectivas

locales, historias y establecimientos que permanecen fuera de los itinerarios mas

trillados.




e Autenticidad: En este sentido, apuestan por el sentido del lugar, pero con todas las
comodidades que podrian encontrar en otros destinos mas convencionales (aire
acondicionado, room service, etc.).

e Personalizacion: son los detalles los que cuentan, la idea de la individualizacion, esto
es, que el viaje se sienta como Unico, que el viajero perciba que existe una total
dedicacion hacia él, con productos concretos e insuperables.

e Sorpresas diarias. Muchos viajeros desean llegar a su destino, alojarse en un gran
hotel, pero sin planes, dejando que los dias y las actividades sean consultadas,
consensuadas Yy disefiadas sobre la marcha, ademas de exclusivamente para ellos.

e Oferta gastronomica: Destinos que destacan la vertiente gastronémica y afiaden algun
elemento diferente, estdn de moda. Por ejemplo, viajes en Vespa a restaurantes
singulares.

e Lugares exoticos: Este tipo de viajero busca nuevos destinos, alejados de aquellos
méas maduros y con un alto componente de originalidad.

e EIl toque humano. Los viajeros quieren relacionarse con otros viajeros, no sentirse
simplemente como nimeros en la cuenta de beneficios de las empresas turisticas.

Valoran enormemente las conexiones personales.

Con el fin de sacar el mayor beneficio de una o varias de las tendencias en viajes actuales, es
vital vincular la estrategia junto con una ventaja competitiva con el fin de asegurar beneficios
sostenibles a largo plazo sobre su competencia, pues segin un economista del diario La
Republica (Castafieda, 2015), “Una ventaja competitiva, representa cualquier caracteristica
de la empresa que la protege de la competencia directa de su sector. Si una empresa consigue
mayores beneficios de un modo sostenido, tiene algo que sus competidores no pueden

igualar, aunque en muchos casos lo imiten.”

Por lo tanto, la estrategia tendra que ser enfocada al posicionamiento, pues el quid del
proyecto estara en desarrollar caracteristicas Unicas que puedan ofrecer a una marca las
pautas de una ventaja competitiva frente a la competencia. La diferenciacion es un factor
importante dentro del posicionamiento; posicionarse junto a la mayoria no suele ofrecer
ninguna ventaja. De acuerdo con (Porter, 2009)la diferenciacion “Implica que la unidad de

negocios ofrece algo Unico, inigualado por sus competidores, y que es valorado por sus



compradores mas alla del hecho de ofrecer simplemente un precio inferior.” Es decir, en este
proyecto y con el fin del posicionamiento de marca, las caracteristicas que otogen
diferenciacion seran vitales para la creacion de algo que sea percibido como unico en toda la

industria.

En vista de los planteamientos de Porter, cabe retomar igualmente el concepto de
segmentacion o especializacion como estrategia dentro del estrecho contexto de exclusividad
del mercado de lujo. La estrategia de especializacion “se caracteriza por la eleccion previa
de un segmento, mercado local, fase del proceso productivo, etc. y por ajustar una estrategia
Optima que responda a las necesidades especificas de los clientes escogidos.” Es decir, en
apoyarse en la existencia de diversas tipologias de clientes y en la posibilidad de ofrecer una

variedad de productos que se acoplen a cada uno.

En ese orden de ideas, la calidad del servicio no supone por si sola una ventaja competitiva
dentro del contexto de la suntuosidad. Por esta razon, el nuevo concepto de experiencias de
lujo viene planteando la necesidad de que los negocios enfoquen sus estrategias a algo mas
excepcional y complejo de replicar por la competencia, es decir, la relacion Gnica con el

cliente como factor de posiconamiento.

Para lo anterior, es imprescindible “Obtener una mejor comprension de las necesidades del
cliente y las preferencias, o la intimidad de los invitados, pueden permitir la entrega de
servicios personalizados que ayudaran a aumentar la satisfaccion del cliente, reducir los

costos del servicio y mejorar la lealtad de los huéspedes.” (Peterson, 2011)

El marco de Deloitte para la experiencia del cliente se centra en la personalizacion, y
comprende al cliente de una estrategia. EI anexo 2, ilustra como la tecnologia emergente

puede conducir a mads momentos importantes en el viaje.

Es asi, como para Masilla (2017):

Estas dimensiones determinarian un conjunto de oferta y demanda
bastante particular donde los viajeros mantendrian exigencias particulares concretas
en forma de experiencias de calidad, mientras que los destinos ofrecerian servicios

personalizados y precisos. Asi, el cliente de los servicios turisticos de lujo buscaria



la singularidad, la rareza, lo diferente y especial, alejado de las modas y el consumo

mas popular.

Para concluir, teniendo en cuenta que se estard buscando proveer un servicio, el modelo
molecular es una herramienta Gtil al momento de comprender las diferencias entre los
componentes tangibles e intangibles de las operaciones de una empresa. Dicho modelo
planteado por (Hoffman & Bateson , 2012) ofrece la capacidad de visualizar todo el conjunto
de beneficios de la empresa que su producto o servicio les ofrece a los clientes. La
importancia de dicho modelo se basa, en este caso, en que el consumidor estard comprando
una experiencia ya que al ser un servicio prima la intangibilidad. Asi se identificaran los
puntos clave de encuentro entre los bienes necesarios para ofrecer un servicio, los elementos,

y la experiencia, la satisfaccion.

4.2 Marco conceptual

Turismo de lujo

El turismo de lujo estd pensado integramente para un turista exclusivo. Esta dirigido
principalmente al turista extranjero de alto poder adquisitivo, pero también al turista nacional
de los sectores A o B. Este tipo de clientes busca tres objetivos en sus viajes: relax pleno,
enriquecimiento personal y paz espiritual. Es decir, persigue experiencias inolvidables
ligadas al aprendizaje sociocultural o mistico y a la sensacion de aventura y descubrimiento
de la naturaleza, sin descuidar para nada el confort y las mejores condiciones posibles en su
estadia. Lo méas importante es que a cambio este turista no escatima en gastos. (Revista
Strategia, 2015)

Viajero de lujo

La tendencia consiste en ir al encuentro de experiencias memorables, significativas,
transformadoras, Unicas y de excelencia, con atencidén a los detalles y servicios super
personalizados; sumados a la exigencia de autenticidad en las comidas, las tradiciones del
destino visitado, el disefio y los materiales, como también al rechazo por la ostentacion y una

conciencia ambiental in crescendo. (EssentiaConsulting, 2014)

Ventaja competitiva
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Una empresa posee una ventaja competitiva cuando tiene una ventaja Unica y sostenible
respecto a sus competidores, y dicha ventaja le permite obtener mejores resultados y, por

tanto, tener una posicion competitiva superior en el mercado.

Existen multitud de fuentes para generar este tipo de ventajas, como por ejemplo la ubicacion
de nuestra empresa, la calidad, innovaciones en los productos que fabricamos, el servicio que

ofrecemos 0 menores costes de produccion entre otras. (Espinosa, 2017)
Costumer centric

Es una estrategia cuyo objetivo primordial es alinear la conceptualizacion, desarrollo y
comercializacion de los productos y servicios de una marca, con las necesidades y deseos de
sus clientes mas valiosos. Esta estrategia tiene un fin muy especifico: maximizar los

beneficios de la marca a largo plazo. (Gonzélez, 2013)
Personalizacion

La personalizacion es adaptar el producto, servicio o estrategia de marketing. El objetivo de
la personalizacién es mejorar la experiencia del cliente y responder a sus necesidades de
manera mé&s efectiva y en un tiempo més corto. De esta manera, las interacciones entre la
empresa y los compradores son mas faciles y la satisfaccion de la ultima aumenta. Esta

adaptando la oferta a clientes individuales. (Ferenczuk, 2018)
Data centric

Se refiere a una arquitectura donde los datos son el activo principal y permanente. Las
empresas centradas en los datos aprovechan los datos adquiridos y publicos externos, los
macrodatos, sea cual sea la informacion, a través de los medios necesarios, incluidas las
fuentes internas, aplicaciones mdviles, dispositivos portétiles, sensores, etc. Ser recopilador
de datos es simplemente la voluntad de recopilar cada parte de datos sobre sus clientes y
personas de la forma que sea posible para obtener informacion sobre los clientes existentes

y relacionarlos con los futuros clientes. (Ryan, 2014)

Marketing personalizado
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Es una estrategia de comercializacion donde las empresas de analisis de datos de
apalancamiento y tecnologia digital, entregan mensajes individualizados y ofertas de
productos a los clientes actuales o potenciales, asi mismo, el marketing personalizado es la
consecuencia ante los avances en los metodos de recoleccion de datos, anélisis, electronica
digital, y economias digitales, permitiendo, a su vez que los mercad6logos desplieguen
estrategias personalizadas de experiencia al consumidor en tiempo real méas efectivas.
(HEMD, 2015)

Customer relationship management (CRM)

Es un término que se refiere a practicas, estrategias y tecnologias que las empresas utilizan
para administrar y analizar las interacciones y los datos de los clientes a lo largo del ciclo de

vida del cliente, con el objetivo de mejorar las relaciones de servicio al cliente.

Los sistemas de CRM recopilan datos de clientes a través de diferentes canales, o puntos de
contacto entre el cliente y la empresa, que pueden incluir el sitio web de la empresa, el
teléfono, el chat en vivo, el correo directo, los materiales de marketing y las redes sociales.
Los sistemas de CRM también pueden brindar al personal del cliente informacion detallada
sobre la informacion personal de los clientes, el historial de compras, las preferencias de

compray las inquietudes. (Rouse, 2018)
Servuccion

El proceso de servuccion es el proceso creativo de un servicio, es decir es la combinacion
creativa de los elementos fisicos y humanos que conforman el servicio en la relacion cliente-
empresa, necesaria para la realizacion de su prestacion. EI modelo de servuccion (anexo 3)
consta de cuatro factores que influyen directamente en la experiencia de servicio de los

clientes:

1. El serviespacio (visible)

2. Personal de contacto/proveedores de servicio (visibles)
3. Otros clientes (visibles)

4. Organizaciones Yy sistemas (invisibles)
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Los tres primeros factores del modelo servuccion son claramente visibles para los clientes.
En contraste, las organizaciones y los sistemas, aun cuando causan un profundo impacto en

la experiencia del consumidor, son invisibles para el cliente. (Hoffman & Bateson , 2012)

5. Metodologia
Con el fin de determinar una estrategia de posicionamiento adecuada para un hotel de lujo,
se recolectaran datos de fuentes secundarias que permitan conocer detalladamente las
particularidades de los aspectos ya mencionados en cada uno de los objetivos especificos. Es
asi como el enfoque de esta investigacion sera cualitativo, ya que se pretende principalmente
conocer y analizar cuales de las nuevas dinamicas del mercado hotelero de lujo crean

satisfaccion en los clientes.

A través del enfoque cualitativo, se buscara determinar cuél o cuales de las 5 dimensiones de
la hospitalidad hotelera, tales como: personalizacion, bienvenida célida, relacion especial,
directo del corazén® y comodidad, segiin (M.Ariffin & Maghzi, 2012), influyen, o son mas
apreciadas por los huéspedes, a nivel de satisfaccion en el contexto de experiencias en hoteles
de lujo. Los hallazgos de dicha investigacion ayudaran a los gerentes de hoteles que cuentan
con estas caracteristicas a tener un mejor entendimiento de las percepciones de sus clientes
y por lo tanto les permitira saber como incrementar la satisfaccion de sus huéspedes en el

contexto hospitalario.

Adicionalmente, el disefio de la investigacion es de tipo exploratorio, el cual ofrecerd un
primer acercamiento a la problematica y permitird plantear una hip6tesis en cuanto a los
efectos de la implementacion de técnicas de posicionamiento en marketing del servicio. Los
resultados del analisis de datos, seran el primer paso en el planteamiento de la estrategia de

posicionamiento.

% La hospitalidad debe extenderse como una salida natural del personaje independientemente de cualquier regla
de gestion o sistema de recompensa. Se ha establecido que la inteligencia emocional es la clave del éxito de una
organizacion, particularmente si eso organizacion esta conectada a las industrias de hospitalidad y turismo,
donde el personal tiene una influencia tan directa en las experiencias externas de los clientes. Segun (Goleman,
1998; Lashley, 2008; Langhorn, 2004). citado por (M.Ariffin, Maghzi, Mun Soon, & Alam, 2018)
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Por otro lado, el alcance de investigacion méas adecuado para el problema planteado en este
trabajo es el alcance explicativo, ya que pretende dar cuenta de las causas de la relacion entre
la variable independiente X, los elementos del servicio, y la variable dependiente Y, la
satisfaccion del cliente. En otras palabras, se lograré entender los posibles factores que dan
origen a este fendmeno, la satisfaccion, y bajo qué condiciones se manifiesta. Al conocer
cémo se relacionan dichas variables, se podréa generar un sentido de entendimiento critico al

momento de plantear la estrategia de posicionamiento.

Por ultimo, el analisis de datos de fuentes secundarias sera descriptivo. En dicho analisis, se
especificaran propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de los clientes de un hotel de
lujo y sus expectativas en cuanto al servicio. Asi habra un conocimiento claro del consumidor

objetivo, lo cual permitira plantear una estrategia pertinente a las necesidades del cliente.

6. Cronograma
El cronograma de actividades (anexo 4) enumera las acciones realizadas para alcanzar cada
objetivo especifico planteado en el trabajo con el fin de plantear la estrategia de
posicionamiento para un hotel boutique de lujo. El grafico, especifica semana a semana la
tareas que se llevaron a cabo para dar respuesta a las incognitas que cada objetivo del
proyecto lleva consigo. Cada semana se realizarén en simultaneo investigaciones de las
multiples tematicas que abarcara este proyecto con el fin de de desarrollar una estrategia

congruente que acoja las particularidades del mercado de lujo y sus consumidores.

Las labores semanales estubieron sujetas a modificacion en fecha y tarea segun lo exijio el

proyecto.

7. Capitulo 1: La satisfaccion del huésped, los aspectos més valorados
Como hemos mencionado anteriormente, el nuevo viajero de lujo amplia sus expectativas en
busca de satisfacciones inmateriales. Lo que nos hace preguntarnos, ;Cuales son los factores
del servicio que mas influyen en la satisfaccion de estos viajeros en un hotel de lujo? En ese
orden de ideas, en este capitulo, se descubriran dichos elementos, y, adicionalmente, se
definira el perfil del usuario y la oferta de valor por medio de una herramienta canvas.
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Las expectativas del cliente se definen como las percepciones que tienen los clientes sobre
los servicios que se les brindan, y se utilizan como puntos de referencia o estandares con los
que se evalta el rendimiento real. (Hemmington, 2007) categorizé los cinco aspectos
principales de la hospitalidad en un entorno empresarial como: la relacion entre el huésped,
generosidad, ejecucion del servicio, pequefias sorpresas y seguridad. Al fin y al cabo, los
involucrados en la industria de la hospitalidad deben esforzarse por impresionar a sus

huéspedes con sus servicios concentrandose en brindar experiencias memorables

Segun un estudio realizado por (M.Ariffin, Maghzi, Mun Soon, & Alam, 2018), de las cinco
dimensiones del servicio planteadas por (M.Ariffin & Maghzi, 2012) personalizacion,
bienvenida célida, relacion especial, directo del corazon y comodidad. Las dimensiones mas
apreciadas fueron: la personalizacion, directo del corazén y relacién especial; los resultados

se evidenciaron con;

El analisis de correlacion de Pearson revel6 que todas las cinco dimensiones
de la hospitalidad hotelera (HotHos) estaban correlacionadas de manera significativa
y positiva con la satisfaccion de los huéspedes, siendo todos los resultados
significativos al nivel de 0.01. El coeficiente beta méas alto de 0,675 se registrd por
personalizacion, seguido por el corazoén directo (0,657), la relacion especial (0,627)
y la comodidad (0,614). La dimension de hospitalidad menos correlacionada con la
satisfaccion de los huéspedes fue una célida bienvenida con un coeficiente beta igual
a 0.593.

La personalizacién no solo se trata de responder a las necesidades de los clientes de una
manera inigualable, a su vez, hace hincapié en la dimension emocional del servicio mas que
en la dimensién funcional. Paralelamente, es la experiencia emocional quien es dificil de ser
copiada por los competidores, lo que le otorga una ventaja competitiva o una propuesta Unica

ante la industria hotelera.

Adicionalmente, la autenticidad que brinda un servicio directo desde el corazén por lo
empleados del hotel es un elemento vital para la satisfaccion del huésped ya que estimula la
opinion de los clientes con respecto a la amabilidad, en otras palabras, se requiere que las
demostraciones emocionales del personal de contacto del hotel parezcan sinceras para crear

la satisfaccion del huésped.
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Ambos aspectos mencionados anteriormente contribuyen a una relacién especial y estrecha
entre el anfitrion y el huésped,; la tercera de las cinco dimensiones del servicio mas valoradas

por los huéspedes de un hotel de lujo.

Por otra parte, el marco de experiencia del cliente de Deloitte (anexo 2) se refiere a ejemplos
que resaltan como la tecnologia emergente puede llevar a mas momentos importantes en el
viaje. “La industria de viajes esta al borde de un salto evolutivo en el que la relacion entre el
cliente y la marca se convierte en tiempo real” (Langford & Weissenberg, 2018). Cada
elemento de la experiencia del cliente segun Deloitte comparte el potencial para crear
momentos perzonalizados que significan y traen alegria a la experiencia de viaje de cada
huesped, la cual se encuentra todavia llena de puntos de dolor, interrupciones y la erronea

mentalidad de una talla unica para cada viajero.

Sumado a esto, en este trabajo, se define al consumidor objetivo tiene como caracteristicas
generales que: son turistas que tienen un gran interes por la vida y dinamicas locales, que,
aungue busquen experiencias autenticas no estan dispuesto a renunciar a todas las
comodidades que trae de la mano el lujo. Adicionalmente, poseen un espiritu aventurero un
poco mas particular que el del viajero promedio, pues este les lleva a buscar destinos mas
especificos que les permita combinar su deseo por experiencias locales pero, a su vez,
separadas de las multitudes. Ademas, no hay que olvidar que la gastronomia es un factor
fundamental en toda esta experiencia, es decir, que el viajero de lujo estara esperando probar
desde los manjares regionales mas exclusivos hasta los mercados locales mas codiciados. Por
ultimo, y aunque en el mundo moderno es un factor a obviar, cabe mencionar el valor de la
conectividad, en otras palabras, los medios de comunicacion que les permitan en contacto y

bien informados con el destino, sus costumbres y actividades.

En ese orden de ideas, los momentos personalizados del viaje que crean valor para el cliente
son “una interaccion de marca en el ambito digital o fisico que demuestra la voluntad de una
empresa para ir mas alla para proporcionar a sus clientes experiencias y servicios adaptados
a las necesidades y preferencias individuales” (Langford & Weissenberg, 2018). Se trata
desde un saludo por su nombre hasta un viajero que pueda solicitar su coctel de bienvenida
antes de su llegada, incluso una notificacion sobre un espectaculo de jazz en el centro enviado

a un huésped del hotel con una pasion para musica en vivo adicionando con un enlace para
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boletos con descuento. Vincular las promociones y mensajes a los huéspedes podria brindar

la sensacion de exclusividad como toque Unico necesario para sobresalir como marca.

La creacion de valor, con ayuda de herramientas tecnoldgicas, enfocada al cliente cada vez
puede ofrecer mas puntos de encuentro con un elemento humano entre los empleados y los
usuarios. La propuesta de valor en relacion a las expectativas de un viajero de lujo se
encuentra plasmada en el grafico 1; donde los factores mas relevantes son la centralizacion
de la informacidn, para ambas partes, y su facilidad de acceso. Es verdad que es tarea del
cliente reportarnos sus preferencias y necesidades, pero una vez realizada esta tarea serd un
gusto para el personal del hotel contar con las herramientas necesarias para ofrecer un
servicio personalizado excepcional. Si que es verdad que, aunque esta propuesta tiene
multiples privilegios, también podria presentar algunas molestias como la inhabilidad de los
huéspedes para entender y utilizar la plataforma, y a su vez la incomodidad que podria

generar descargarla.

En conclusion, la propuesta de valor mas acorde al viajero de lujo es un servicio
personalizado, hecho detalladamente a su medida por medio de la recoleccion de datos que
permita conocer los gusto y necesidades del cliente; como productos y servicios, esta
propuesta se basa en una plataforma que integre y centralice tanto la informacion como los
servicios, se trata de una herramienta de control de actividades y reservas por parte del
huésped, que cuente con tableros de actividades, alertas, mensajeria instantanea y links a
sitios externos, todo para el provecho del cliente, quien con cada accidn no estara dotando de

informacidn necesaria para conocer su perfil y el cbmo adelantarnos a sus peticiones.
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8. Capitulo 2: Posicionamiento con caracteristicas de diferenciacion
Como ya se ha venido anticipando, el foco y epicentro de toda operacion seglin esta propuesta
es el cliente. Se busca obtener posicionamiento y reconocimiento luego de brindar una
experiencia que permita distinguir al hotel de la competencia. Es asi como en esencia, la
gestion de las relaciones con los clientes o Customer relationship management (CRM) son
todas las actividades, estrategias y tecnologias que la empresa debe utilizar para gestionar
sus interacciones con sus clientes actuales y potenciales. Basandose en este principio, se
podria decir que: el cliente es el centro de las comunicaciones. Entonces, la meta es construir
una relacion con los clientes que, a su vez, cree lealtad y retenga a los ya existentes a través
del CRM como una estrategia de gestion de informacion relevante para otorgar un valor

agregado al vinculo entre huésped-hotel y la experiencia del viajero.

Por lo tanto, es de vital importancia las fuentes y calidad de la informacion a recolectar;
adicionalmente, cabe resaltar que en este contexto cada herramienta de CRM se utiliza de
forma Unica, pues cada unidad de negocio engloba distintos aspectos del servicio. Es decir,
la recoleccion de informacion acerca de un cliente no solo debe ser integra, sino que, a su

vez, estar disponible en un mismo lugar de referencia de facil acceso.

En definitiva, se trata de un depdsito de datos acerca del comportamiento o declaraciones de
cada huésped en especifico. La propuesta basicamente es, recolectar informacion sobre las
interacciones, actitudes, productos de consumo, gustos, preferencias, etc. Siendo asi, el nuevo
interrogante es ¢de qué manera se podra llevar a cabo la recoleccién de datos confiables y
pertinentes? Para tal mision, se propone diligenciar un formulario directo y opcional al
momento de la reserva en linea, esto con el fin de conocer con anticipacion los requerimientos
especiales de cada huésped y preparar al personal para su acogimiento bajo los estandares
que rige esta propuesta. Requerimientos especiales por parte del huésped como restricciones
alimenticias, acompafiamiento de mascotas, su cdctel favorito a su llegada, motivo de viaje,

entre otros, seran conocimientos esenciales para llevar a cabo la personalizacion del servicio.

Adicionalmente, retomando la plataforma virtual mencionada anteriormente, se pretende
recolectar datos a través de la actividad del huésped en la plataforma a la que tendré acceso
bajo su nombre, para ello se espera que la plataforma sea una aplicacion movil intuitiva y

amigable con el usuario, es decir, de facil entendimiento. En dicha plataforma se visionan
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herramientas como: comunicacion directa con recepcion, reservas en los restaurantes del
hotel o la ciudad, reservas para actividades y eventos en la ciudad, links con sitios de
intereses, peticiones de room service, servicio de maletero o lavanderia, y méas. En este orden
de ideas, cada reserva u requerimiento hecho por el huésped quedara registrado y permitira
crear un perfil de cada cliente. Es decir, si se ha hecho una reserva en un restaurante de
gastronomia vietnamita, se almacenara este historial en los gustos del cliente y se le alertara
de posibles platos del restaurante del hotel con estas caracteristicas o bien, se le informara
acerca de otros restaurantes en la ciudad que puedan ser de su agrado basandose en esta

preferencia.

Por ultimo, no se debe olvidar la trascendencia de las interacciones con el personal, por
ejemplo, cualquier comentario, reclamo o peticién que un huésped le haga a un empleado de
trato directo con el puablico, serd de vital importancia para la recoleccion de datos. Para
ilustrar este escenario, se podria suponer a un huésped relajaindose en el area de piscinas,
luego de que pida el tercer Martini de la tarde, se entendera que a este huésped le gustan los
Martinis, se procedera a registrarlo en la plataforma CRM y seguidamente se le ofrecera en
una proxima ocasion, asi que, que placentero sera para €l o ella que la prxima vez que se
disponga a relajarse, el camarero le llame por su nombre y le diga “¢sefiorita Fernandez desea

un Martini el dia de hoy?”

Es asi como en estos breves ejemplos se refleja la sinergia que debe existir entre las distintas
unidades de negocio que estara regida bajo la misma informacion del cliente. Recepcion hara
uso de la informacién a la llegada del cliente, luego el chef en la cocina podra acceder a ella
para otorgar un servicio excepcional y hasta el departamento de marketing requerira algunos

de sus datos para poder brindarle informacidn personalizada acerca de la ciudad.

Cabe resaltar la viabilidad de esta estrategia al tratarse de un hotel boutique, y en esta ocasion
el servicio de lujo del hotel podré diferenciarse de otras cadenas hoteleras de lujo donde los
servicios estan estandarizados y aunque cuentan con atributos de lujo la sensacion de
exclusividad al cliente puede perderse al no contar con un ambiente intimo. Por otro lado, el
huésped de este hotel boutique de lujo, deberd comprender el alcance que tendra compartir
su informacidn con el hotel, pues, aunque esta no sera divulgada publicamente, sin ella el

hotel estara limitado a personalizar el trato con cada cliente.
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9. Capitulo 3: Técnicas de penetracién de mercados de lujo
La mayoria de los negocios se dedican a masificar los productos o servicios que ofrecen con
el fin de vender a la mayor cantidad de personas posibles, y asi maximizar sus ganancias. El
sector de lujo, por el contrario, se enfoca en vender a clientes exclusivos a cambio de grandes
sumas de dinero por sus productos o servicios. O sea, menor nimero de transacciones, pero

mucho mas sustanciales en valor.

En este caso en particular, al tratarse de un bien de lujo, y mas alin uno de tamafio reducido
el cual es un hotel boutique, se busca que la marca hable por si sola y que no requiera de
publicidad masiva para capturar la atencién de los potenciales clientes. De esta manera, se
requerira transmitir emociones y vender la sensacion de exclusividad a sus clientes, la cual
les haga sentir que obtienen una experiencia inalcanzable para las personas del comdn. De
este modo la personalizacion también hara parte del juego de valores con los que contara el

hotel, pues estara presente una vez se le atribuya una identidad a la marca.

Es claro que las marcas de lujo estan hechas de mucho méas que Unicamente la exclusividad,
por esta razon, construir una historia con la que los consumidores objetivos se sientan
identificados sera la clave para atraer al publico adecuado hacia un espacio intimo que refleje
la calidad del servicio que alli se presta. En otras palabras, no se quiere hacer uso de la
publicidad para que esta genere ventas sino para que despierte interés, para que una vez se
transmita un mensaje acorde a los valores de la marca, el misterio invite a probar aquello que

es tan especial.

En resumen, se busca que los consumidores de lujo interpreten los mensajes como narrativas
o historias, y participen en el procesamiento de imagenes en respuesta. Mas especificamente,
que, al interactuar con mensajes, por ejemplo: fotos, videos, textos, en los servidores de redes
sociales de la marca, se le pueda dar sentido a la experiencia y asi sumergir a los
consumidores en la historia a medida que se desarrollan iconografias mentales relacionadas

con el mensaje.
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10. Conclusiones

Con base a la investigacion motivada por el objetivo de: determinar la estrategia de

posicionamiento mas adecuada para un hotel de lujo, se obtuvieron las siguientes

conclusiones.

El nuevo viajero de lujo se define como un individuo con gran interés por la vida y
las dindmicas locales del destino que esta visitando, y aunque este en busqueda de
ello a partir de experiencias auténticas, no esta dispuesto a renunciar al marco de la
opulencia que acostumbra habitualmente, ademas, la exclusividad de su estilo de vida
lo lleva a mantenerse lejos de las multitudes; particularidades que presentan un nuevo
reto para el sector hospitalario de lujo y exige un cambio en los métodos de prestacion

de servicio utilizados hasta ahora.

Implementar una estrategia que se enfoque en la personalizacion en el trato con el
huésped le agrega trascendencia a la propuesta de valor del hotel, pues no solo se trata
de acoger viajeros que apuesten por entornos ostentosos sino de otorgarles una
experiencia que sea tan Gnica como ellos mismo como marca de diferenciacion entre
las otras ofertas. Estas tacticas del servicio no solo crearan una imagen original del
hotel, sino que le sera improbable a la competencia copiarlas. Adicionalmente, este
servicio ademas de atraer nuevos clientes, garantiza la fidelizacion de los ya
existentes la oferta de estos servicios auxiliares promete una experiencia inigualable

e irremplazable.

El mercadeo de lujo exige que sea tan distintivo como el mismo producto o servicio,
ya que no busca hacer uso de la publicidad para producir ventas a nivel masivo sino
para suscitar el interés de los clientes indicados. Por lo tanto la estrategia se enfocara
en construir una historia con la que los consumidores objetivos se sientan
identificados, en otras palabras, que interpreten los mensajes como narrativas de lo

que podria ser si lograsen ser parte de ello.
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11. Recomendaciones

Para que la estrategia sea eficaz, se recomienda incentivar al huésped a que participe
activamente con el intercambio de informacion, haciéndole entender la relevancia y
los beneficios que obtendra por ello. Debido a que la base de esta propuesta es el
conocimiento en particular de cada individuo, sin esta informacion el cliente no podra
recibir una experiencia hecha a su medida, sino que obtendré tan solo un servicio de
altisima calidad al estilo méas generalizado como en muchas de las grandes cadenas

hoteleras.

La tecnologia por si sola no facultara a la marca con todas las herramientas que
necesitan para tener éxito. De hecho, para este caso en particular, demasiado enfoque
en herramientas tecnoldgicas tiene el potencial de crear experiencias frias y roboticas.
Y ya que la hosteleria se trata principalmente de una experiencia de persona a persona,
la tecnologia debe ser aprovechando para producir experiencias elevadas, auténticas,
pero, sin perder de vista la conexion humana. Pues no se debe olvidar que el aspecto
del servicio mas valorado por los viajeros de lujo, luego de la personalizacion, es un

servicio directo del corazén, en otras palabras, autentico por parte del personal.

Una de las técnicas de marketing de este proyecto en especifico debe enfocarse en
construir un camino aspiracional para los clientes, pues mientras mas dificil sea
poseer el servicio, mayor sera el deseo y la busqueda para llegar al consumo de la
misma. El objetivo de este principio en la estrategia de marketing de lujo es tener en
claro que la marca tiene un canal de distribucion exclusivo y que no esté al alcance
de todos. Adicionalmente, parte del encanto de esta estrategia esta en hacer que el

cliente se esfuerce en lograr conseguir la marca.
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13. Anexos
Anexo 1: Evolucién de la participacion de mercado de hoteles de lujo en el mundo

Luxury Hotels (5-star plus): Evolution of Global Market Luxury Hotels (5-star plus): Absolute Growth by Region
2012-2022 Retail Value RSP USD million

Retail Value RSP USD million
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Anexo 2: Marco de experiencia del cliente de Deloitte
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Engage me

Interact with trevelers in 8 friendly,
suthentic wey. Be hospiteble and
genuing, and treatther asa
person. Using bescans, MFC, ar
Wi-Fi, supplier brends cen greet
trewelers upon srrivel end offer
specis| incentives for purcheasing
upgrades besed on resl-time,
situstionsl dete with customized
rnesseging vis text or push
notifications.

Know me

Remember trevelers snd
their preferences. Anticipete
their needs. Custormer

date can help fine-tune
rmessaging around products
and prorotions, so theyre
custormized for trevelers and
ewven their resson for treveling
thet dey.

Delight me

Creste morments beyond expectation
that trevelers will rermerber end
share. With 8 wes lth of dete about
trevelers’ locetions, tendencies, snd
preferences, sidine and hotel loyalty
programs cen use apps to reward
custo rmers with surprises such as
discounts an trensportation ar
concert tickets at destination.

Anexo 3: Modelo de servuccion

© 0
® 0

Hear me

Dernonstrate awareness of

the situstion end ecknowledge
trewelers needs. Listen to their
unigue situstions. Using RFID
tracking, airlines can notify
pessengers upon lending that
their checked beggege is deleyed
and provide the itinera ry of its
delivery. Offer thern options for
services they need end let them
cormmunicete end feel in contral.

Empower me

Give trevelers real-time and
aoourete informetion so they
can meke decisions. Velue
their feedback and respond in
an @ppropriste way. [nstead
of 8 tert messsge announcing
a travel delay, offer oneclick
options for rebooking ar
continue to share updstes

if trevelers elect not to
changeplans.
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Serviespacio

7~
N

~”

Organizaciones e
y sistemas roveedores

invisibles P
de servicios

Fuente: Adaptada de E. Langeard, ]. Bateson, C. Lovelock y P. Eigler, Marketing of Services: New Insights from

Consumers and Managers, Reporte nimero 81-104 (Cambridge, MA: Marketing Services Institute, 1981).

Anexo 4: Cronograma de actividades
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EMPRESA

ALMANAC HOTEL BARCELONA

AREA DE PRACTICA MERCADEO Y VENTAS
OBJETIVO GENERAL Determinar la estrategia de diferenciacion mas adecuada para un hotel de lujo.
] SEMANAS
Objetivo Especifico 1 Actividades S 24-SEP | S01-OCT | S08-OCT | S15-OCT | S22-OCT | S29-OCT | S 05-NOV
Recoleccién de datos fuentes secundarias ;
. - P
Tabulacién y analisis de datos R
Creacion del perfil del cliente (canvas) ;
ar los f del P
que influyen en la Correcciones y aprovacion R
f: de los P
huéspedes en un hotel de Reconocimiento de los elementos del servicio al cliente R
lujo.
Relacion de los elementos del servicio con el perfil propuesto :
. . P
Conclusiones y recomendaciones R
" P
Presentacion R _
Objetivo Especifico 2 Actividades
Recoleccién de datos fuentes secundarias ;
" - P
Tabulacion y analisis de datos R
Precisar el enfoque de la estrategia p
Identificar las diferentes R
alterativas de Correcciones y aprovacién P
diferenciacién en v ap! R
marketing. . 5 . P
Planteamiento de una estrategia de servicio R
. . P
Conclusiones y recomendaciones R
" P
Presentacion R _
Objetivo Especifico 3 Actividades
Recoleccién de datos fuentes secundarias :
- - P
Tabulacion y analisis de datos R
- . P
Relacion entre el entorno y la competencia R
Conocer las tendencias de P
penetracion de mercado de| Reconocimiento de la tendencia de penetraciéon mas pertinente R
marcas de lujo. 3
Correcciones y aprovacion R
P
Conclusiones y recomendaciones R
P tacio P
resentacion
R

P Planeado o programado
R | Realizado
Fecha S# Ee la semana segun el correspondiante mes | l
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