Grupo Posadas. Un Servicio masalla del Hospedaje

Grupo Posadas es la operadora hotdera més importante en México y Latinoamérica
Cuenta con cinco marcas propias Fiesta Americana, Fiesta Inn, Caesar Park, Caesar
Business y The Explorean —estas cadenas tienen presencia en México, Estados Unidos
y Sudaméica Posadas manga més de 60 hotdes y 13100 habitaciones en los destinos
de playa y ciudad con mayor afluencia de vigeros en las regiones antes mencionadas.

En México, controlad 20% de |os cuartos de cadenas hoteleras de categoria turitica.

ARMANDO EL PAQUETE

Javier Barrera, vicepresdente franquicia de Grupo Posadas comenta sobre € papd que
desempefia la mercadotecnia uno a uno: “La mercadotecnia uno a uno debe
complementar las acciones de la mezda de mercadotecnia, de ninguna manera va a
remplazar los esfuerzos masivos que e hagan de branding, los esfuerzos en tdevision
en radio 0 en prensa, tampoco van a remplazar d esfuerzo de reaciones plblicas para
reforzar d uso dd producto y quien lo conozca ya que en la medida que mas gente te
tenga en la mente, te prefiera 'y permita establecer una relacion cercana con la marca, es
conforme més eficaces van a ser estas promociones.”

Antes de profundizar sobre las promociones masivas 0 one to one lo que se debe tener
claro es cua es el nivd de conocimiento de la marca Al repecto d directivo expone:
“S no hay una presencia daa, 9§ no es rdevante, 9§ no le representa una ventga
importante y 9 @ consumidor no la conoce o no la ha probado va a sr més dificil que
responda a una promocion. En @ caso de Grupo Posadas hemos emigrado hacia una
combinacion de esfuerzos de promocion con branding para gprovechar los recursos d
maximo.”

“Lo ided seria utilizar una combinacion de ambas y conforme @ mercado empiece a
evolucionar, las bases de datos seen més puras, conforme tu producto y tu oferta seen
més cdaas, sd cuando la mercadotecnia uno a uno comience a deplazar a la
mercadotecnia tradiciond. La tendencia es migrar hecia d permition marketing € cud
€s una evolucion ded one to one pero en donde @ consumidor da permiso de que le
lleguen cietas promociones que pudieran interesarle de acuerdo a sus necesidades’,

prosigue Barrera.



NI MUY MUY...NI TAN TAN

La promocion tradiciond tiene dgunas ventges de dcance sn embago, tiene las
grandes desventgas dd desperdicio aun cuando esté dirigido claramente a un mercado
meta Sobre las principdes bondades de gplicar la mercadotecnia dirigida, € directivo
profundiza: “La ventga més importante de la mercadotecnia uno a uno es la reduccion
en codos, se puede tener mucho més cuidado en la inverson y en la rentabilided de la
misma. Por otro lado permite de manera mas acertada, degir d mercado meta y cdmo
llegar a élos, sn embargo, hoy por hoy la respuesta en los medios dectronicos todavia
no es tan dta como la que se egperdba En las promociones dirigidas por correo
eectronico se tiene por un lado una respuesta dta pero una efectividad en la promocion
muy bga Eto se debe a dos razones la primera es por € ma uso de los registros en
ede pais y la segunda es que d consumidor es cada dia mes sdectivo d recibir
informacion.”

Aunado a lo anterior un beneficio adiciond dd one to one es gque e tiene una forma de
medicion més concretas “En la mercadotecnia uno a uno, a través de herramientas
anditicas, se puede depurar y revisar con mucho cuidado la deccion de los registros, a
cudes = deben aacar y eso obviamente ha incrementado la capacidad de respuesta y la
rentabilided del esfuerzo”, explicaBarrera.

SOLO PARA SUS0QJOS

Un eror que condantemente cometen las empresss es en no entender claramente €
papel de la mercadotecnia uno a uno, sobre dlo Barera expone “Es importante no
confundir a la mercadotecnia uno a uno como € cand a través dd cud das a conocer la
misma promocion que et en un periddico, una revita 0 en un correo de diferente
formaio ya que es0 no funciona Lo que redmente debe de funcionar es que sea una
oferta muy egpedid, Unica, persondizada y dirigida y que redmente d consumidor le
encuentre un beneficio, sea muy relevante y que dificilmente pueda encontrar en otro
medio.”

iCOMO EN CASA!
La oportunided de ofrecer un sarvicio que la gente disfrute comprar 'y que sea
agpiraciond es enorme. Al respecto € gecutivo comentar “Lo interesante de nuestro

savicio es que aaca las emociones, ya sea en d segmento de romances, de aniversarios,



de quien busca una cdebracion o de jovenes, por mencionar agunos. Existe un gran
abanico de opciones a través de cud se puede motivar a dguien para que = interese
por determinada promocion. En nuesdro caso 9§ cambias dd  poscionamiento funciond
hacia d emoativo logras que la gente reddmente reaccione ante una promocion y d tener
un amplio nUmero de combinaciones que hay ertre segmentos, nichos y oferta turigtica
paraofrecer un plan atractivo.”

El gecutivo pldica sobre los programas que mangan y promociones dirigides que
ofrecen para que € consumidor se denta como en casa “En d grupo se mangan vaios
programas uno a uno, promociones por temporadas y e ofrecen descuentos atractivos.
Cuando se pronogtica en nuestro inventario o patron de reservacion gue va a haber cierta
disponibilided en dgunas fechas s lanza una promocion en donde se pueda ofrecer
adgun paguete. Se han hecho con lineas aéreas y con los hotdes Fiesta Americana 0
Fesa Inn y en dgunos casos s han conseguido respuestas importantes. Hay una
corrdlacion muy dta entre la tasa de respuesta y la cdidad de la marca, en nuedras
bases de datos, en las que tenemos € registro de huéspedes que ya han didfrutado de
nuestro servicio o de huéspedes frecuentes a través dd programa Fiesta Rewards son los
gue responden a las promociones, |o anterior permite condtatar que cada vez que se usan
edte tipo de bases de daios, en donde € consumidor ya es familiar y conoce la marca, da
la oportunidad de ofrecer nuevos productos,” continua Barrera

En la medida en que se sofistique d uso de las bases se van a poder detectar los clientes
actudes y su potenciad, su cambio de hébitos y cosumbres a través dd tiempo y como
s modifican sus necesdades para ofrecer mgores productos “En d Grupo se utiliza
una herramienta llamada Analytics la cud permite depurar y revisy con mucho cuidado
los regigros, para degir los que sean més susceptibles de responder a cierta promocion
0 programa de mercadotecnia. Es de gran utilidad ya que es posible jerarquizar la base
de daos y, d degir correctamente los regidros la capecidad de respuesta y la
rentabilided dd esfuerzo esmés eficiente.”

“El tema en d que tenemos que estar profundizando es en entender las bases de datos,
detectar las dteraciones que afio con afio se den, consderar que no es eddica Sno que
evoluciona y que continuamente se debe actudizar. La indudtria turigtica es fascinante
para desarrollar la promocién uno a uno y yo creo que todavia no hemos acabado de
entender € potencid que puede tener Sempre que s pata de un regisro Util”,
puntudizad gecutivo.



CAPITALIZANDO ESFUERZOS

Una de las ventgas de la mercadotecnia uno a uno es la fadlidad de medicion ya que
por lo generd existe un incentivo que e le envia d diente de manera directa ya sea por
email, tdéono u otro medio de contacto. Sin embargo, no Sempre es poshble medirlo
de manera inmedigta ya que depende en gran medida dd disefio de la promocion. Al
repecto @ gecutivo explica “La manera cuantitativa de medir los esfuerzos es cuando
exige un call action, es decir cuanto @ consumidor debe responder ante cierto estimulo
promociond y es posible cuantificarlo. Por gemplo, ya sea en nimero de reservaciones
hechas 0 en nimero de respuestas de e-mail.”

Por € contrario, S no s requiere de una accion inmediata dd consumidor difiere la
forma de cuantificar la efectividad de la promocidn: “S se requiere més informacion la
gente puede responder via un business replay call o a través de dstemas de
telemarketing. Otra forma en la que se mide es d contratar una compafiia externa que se
dedique a hacer edtudios de eficacia con las bases de datos, especificamente se ha
golicado en un par de ocasones con la base de datos dd programa de ledtad Fiesta
Rewards y € programa vacaciond Fiesta Americana Vacation Club en donde, a través
de una diseccidn mas clara de la base, se puede reamente nedir, dependiendo de que

tan segmentada sea la base, la eficacia de la promocion.”

MERCADOTECNIA RELACIONAL

La indudria turigtica, d s una indudria de savicios es sumamente imperfecta, es
decir, exigen varios intermediarios en € proceso entre d que ofrece & producto y €
huésped. “A lo que nos hemos enfrentado son medios como las agencias virtudes en
donde més que buscar una mercadotecnia de relacion, 1o que buscan es un guerra de
precios muy fuerte, ya que findmente lo que motivala compraes d precio.”

La mercadotecnia rdlaciond condste en cgpturar informacion relacionada con los
clientes actudes y andizarla para promover ventas repetidas y condruir una relacion
duradera con € dliente, retener d diente otorgandole @ meor servicio Por otro lado le
pemite a la empresa incrementar @ conocimiento que tiene de sus dientes para
gorender a desarrollar programas de mercadotecnia a la medida de dientes individudes
0 de pequefios segmentos basndose en conductas actudes de compra. Al respecto
Barera comenta “El reto es renovarte y ser muy credtivo, tener cuidado en no sumarte

a ede esfuerzo masivo de guerra de precios 0 de promociones en donde ya readmente



todo d mundo ofrece lo mismo y la promocion s conviete en una tarifa bga El riego
cuando no le das un vaor agregado y cuando o Unico especid s vudve la tarifa es d
sacrificar fuertemente d producto.”

FUTURO PROMETEDOR

El paticipar en una indudria tan vulnerable conlleva retos y dificultades adiciondes,
sobre € futuro dd grupo € gecutivo expone “Es sumamente dentador, € afio pasado
s aorieron 7 hotdes, se firmaron 22 hotdes y se van a abrir en promedio un hotd 4
mes a partir de este aio. El crecimiento que se tiene es muy por delante de cudquier
otro competidor en la indudria El principd reto es seguir desarrollando marces vdiosss
paa d consumidor, productos de mercadotecnia aractivos para @ inversonisa con que
nos pemita capitdizar nuestras bases con un savicio de excdencia, Sdlido 'y
condgente con dtos estandares de cdidad. Otro reto es mantener la plataforma de
crecimiento que permita contar con la mayor cobertura en @ pais y continuar como la
compafiia hotelera mexicana més grande de Latinoamérica”

Paa findizaa d gecutivo comenta “Se deben aender a una gran variedad de
segmentos y de candes de digtribucion a través de los cudes esé disponible tu producto
ahoraque lacompetenciaestaaun click de digancia

La tendencia como en otras indudrias es en desardllar ciertas dianzas edtratégicas
“Hoy en dia es dificl etar s0lo en d mundo y es cuando la complementariedad de
empresas es 1o que nos va a ayudar y aqui es donde se deben gprovechar aguellos socios
comercides que reamente colaboren en ofrecer una propuesta de vaor mas interesante

parad consumidor”, concluye € vicepresdente.



