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Resumen

Analizando la situacion que se vive actualmentdleg® a la conclusiéon de que en el panorama
actual, el sector de la hoteleria presenta limita@s importantes respecto a la posibilidad de
aumentar la cuota de mercado por reduccién diraetgalos precios, debido a lo ajustado de los
mismos. El camino elegido para intentar enmenddasesimitaciones, fue centrarse, en una
mejora de la calidad, que permita diferenciarsdakecompetidores a través de un servicio actual
y personalizado, adaptable en la medida de loljesa las caracteristicas de cada cliente. En
contra, de lo que estas empresas han venido hazikasta el momento, centrando sus esfuerzos
en una mejora de las instalaciones y un aumentondeiero de servicios, lo que les impedia
recortar gastos para reducir los precios.

Palabras clave:Gestion de Servicios, Relaciones con los Clieftieelidad

1. Ambito de la Gestién Global de Clientes

Analizando la situacion que se vive actualmenteekrsector hostelero, se llegd a la
conclusion de que el panorama actual presentaabimites importantes respecto a la
posibilidad de aumentar la cuota de mercado parcadn directa de los precios, debido a lo
ajustado de los mismos.

El camino elegido para intentar enmendar estasaaiones, fue centrarse, en una mejora de
la calidad, que permita diferenciarse de los compets a través de un servicio actual y
personalizado, adaptable en la medida de lo poailtdes caracteristicas de cada cliente. En
contra de lo que estas empresas han venido hacitemsta el momento, centrando sus
esfuerzos en una mejora de las instalaciones yimne@to del nimero de servicios, lo que les
impedia recortar gastos para reducir los precios.

De otra parte, el andlisis realizado nos dio cudetgue muchas de las empresas del sector,
con mas de un establecimiento repartido por dadipintos de la geografia, suelen prestar
servicio a sus clientes de forma independienterespecto a la gestién de los mismos.

Esta gestion independiente de los clientes, actrdkrnya no es admisible. Ya que los clientes
que suelen acudir a los hoteles de la misma empeegaeren las mismas condiciones de
seguimiento, trato y calidad, independientementehd¢éel en que se encuentren en ese
momento. Ademas de que, por ejemplo, los clientefegntes deberian tener condiciones
especiales y particularizadas a su historial.



En este camino de cambio hacia una homogenizaeidam empresa, la direccién debe instar a
todos sus establecimientos a una revision profundayn cambio de mentalidad, que permita
pasar de centrarse en una mayor cantidad de seavi@cerlo en la mayor calidad de éste. Es
decir, se propone la implantacion de un CRM a fgday ancho de estas empresas, que
permita la integracion de todos los establecimini® la firma, en un Gnico gran sistema de
informacion hotelero. Compartiendo en todo momegnen los distintos lugares, la misma
informacion sobre los clientes. Todo esto suponefupdas reflexiones sobre la
modernizacion de los métodos de trabajo.

Para conseguir este cambio hara falta una potiecsensibilizacion y de formacion de todo el
personal implicado, y un compromiso de cambio otepde la direccién de la empresa. Se
hace imprescindible un esfuerzo importante paraomaejel funcionamiento interno de los
distintos departamentos implicados, con idea demaepgu capacidad de servicio. Y cabe la
posibilidad de que haya que contratar a personatioadl especializado para el
mantenimiento del sistema.

Es muy importante, destacar que el éxito del nusstema estard totalmente sujeto a la
aceptacion de las personas a las que va dirigidocllentes. Por eso es fundamental, sobre
todo al principio, justo tras su implantacion, aléotel disponga los distintos medios a su
alcance para que el cliente tome conciencia daeulesos cambios, sus ventajas y la mayor
comodidad que se le ofrece con ellos; para habitumrsu uso. Aqui jugaran un papel
fundamental el contacto directo con los clientesl ydepartamento de Reclamaciones e
Incidencias. Ademas de la aceptacion de sugeredeiparte de los clientes, para conocer los
posibles fallos del cambio, lo que permitird unapmdcion y mejora constantes hasta
conseguir satisfacer a la mayoria de los huéspedes.

La idea es empezar aplicando el estudio a una smpe dimension media, como es el caso
de este grupo, para que luego pudiera extendersstahlecimientos de mayor o menor

dimensién, de forma que pudiera obtenerse un magknérico para la gestién de clientes,
basicamente aplicable a las pymes, aunque confildeste flexibilidad para adaptarse a

superficies mayores. Este es pues, el objetivestadio, la gestion global del cliente.

Su adaptacion a establecimientos mas pequefiosdseind, en la mayoria de los casos, a
eliminar los campos relativos a los servicios nepdnibles, y en caso de hoteles mas

complejos, a afadirlos, pero se pretende que tel desdatos a recoger, sean los mismos, para
mantener asi, las mismas posibilidades en la gesti clientes, independientemente del

tamanfo del hotel.

El objetivo es conseguir un plan de accién que fiarenlas pequefias y medianas empresas
funcionar de forma casi idéntica a como lo hace gmaa compafiia, en lo que respecta a la
relacion y gestion de sus clientes. Pero aprovelhahmismo tiempo la mayor flexibilidad
que ofrecen las pymes.

El plazo marcado para llevar a cabo este proyexiacthbios en una empresa es de dos afnos,
y el objetivo de este estudio es realizar una panaproximacion a lo que deberia ser el
sistema de gestion de clientes que se desea aplasa.



2. Customer Relationship Management

Esta claro que el objetivo de toda empresa es @ainsus ganancias, estableciendo una
politica de dividendos que maximice la riqueza we accionistas, y consolide los valores de
la empresa tanto en crecimiento como en su permognen el tiempo. Si esos resultados son
buenos, significa que se estan haciendo bien kEa&sco

Guiados por este fin, en el pasado, las empreshsatban la mayor parte de sus esfuerzos a
captar nuevos clientes, responsabilidad que reuaiaipalmente sobre la fuerza de ventas,
apoyada por la publicidad. Pero ese marketing diaal ha tocado techo. Los cambios
experimentados en los mercados, las percepciones densumidores hacia los productos, la
forma de actuar de la competencia, y las nuevamliegias dibujan un panorama muy
distinto al de hace unos afos.

Actualmente la tarea primordial de una empresaefedd de ser la de “captar clientes”, para
pasar a la idea fundamental de “retener al cliemde®ando un vinculo que permita a la
compafia mantener una relacion permanente coraétuéstion, es pues, determinar como
ser excelentes en los procesos y servicios ofrecjgira satisfacer a los accionistas al mismo
tiempo que a los clientes. El servicio al cliergdransforma asi, en un elemento fundamental
para el desarrollo de las empresas y una de lassamms poderosas para lograr la
diferenciacion y aumentar la ventaja frente a lmpetencia. Para seguir siendo competitivas
las empresas deben ampliar y potenciar continuaarsrg paquetes de valor agregado. Esta
es la clave del nuevo marketing relacional. Unéadepciones para crear ese valor agregado
en los clientes es ofrecer garantias extraordimac@mpensando de alguna forma la fidelidad
del cliente.

Se suele afirmar de estudios realizados que: “gumsan cliente nuevo es entre 5y 7 veces
MAas caro que retener a uno antiguo”. Descubriruénpgiede beneficiar la empresa al cliente
es el secreto que le permitira dar un paso aldrantes que sus competidores. Trasladar a
la realidad esta perspectiva del marketing, esue pretende el ‘Customer Relationship
Management’ (CRM) o Gestion de las Relaciones osrClientes.

CRM es una estrategia de negocio que busca laiaptian del beneficio, el aumento de los
ingresos y la satisfaccion de los clientes, a gadé una combinacion de cambios
estratégicos, y procesos organizativos, dentroadeoimpafia. Implica la adquisicion y
desarrollo de conocimientos sobre los clientes psagla en los puntos de contacto. Llevando
a cabo una segmentacion, con el fin de comprendatisfacer las necesidades individuales
de cada cliente a través de un servicio persomljzen un entorno laboral favorable y en
constante desarrollo, que afiada valor a su relacidria empresa. Haciendo que ésta perdure
con los afnos.

De esta manera, actualmente el CRM ha conseguidp @& nuevo en boca de todos. En el
afio 2005 se estima que el mercado, que mueve pacosnde 3000 millones de euros, crecid
en torno aun 5% en Estados Unidos, y a un 1,5%uwapB. Siendo la pyme una de las
principales apuestas para esta fase. Un mercadm@u®a acusado tanto como la gran
empresa el parén en la inversion en tecnologia.

Por tanto, en contra de lo que podriamos pensamaiderar el CRM como algo exclusivo de
las grandes organizaciones, las empresas mediar@s e principal motor del CRM en los



proximos afos, ya que han comenzado a percibirnetnge potencial que tienen sus
aplicaciones para la elaboracién de estrategiagmates.

3. Principios basicos del CRM en el Sector Hoteler

La demanda turistica no se limita al turismo deacames, el sector turistico y hotelero
abarca también, la demanda de viajes de: negodmsgmpresas, de convenciones, de
congresos, etc. Y cada una de estas especialidemipgere una oferta especifica y una
calidad especifica. Es decir, la demanda en estwrséene perfiles muy distintos y
especificos, y cada uno de ellos, engendra untelidpo con necesidades y exigencias
distintas.

Asi, conseguir un servicio de gran calidad en efasenotelero, es mas dificil que hacerlo en
el sector industrial, porque en el sector servjoiasla cliente, es diferente, distinto, con sus
peculiares caracteristicas humanas y sociales,tnaseque en el sector industrial, esto no
ocurre. Requiere, por tanto, un personal altamentificado. Si el cliente se siente
plenamente satisfecho, tendera a repetir su eatancel hotel que ha visitado y creara una
fidelidad al mismo o a la cadena. Lo contrarioaceun rechazo y no volvera a repetir la
experiencia, y la empresa habra perdido un cliente.

Estas relaciones obligaran al cuidado esmeradalidéete de forma, que €l se sienta Unico.
Para ello deberemos estar en el momento oporturcmnyrespuestas rapidas y precisas,
conociendo anticipadamente lo que espera el cliente

Esmero en el Cada Cliente

Relacionales Trato con los debe sentirse
Clientes Unico

* Estar en el momento oportuno
* Respuestas rapidas y precisas
* Conocer lo que espera el Cliente

Figura 1. Trato al Client

Llegados a este punto, se comprueba que seriarewmimposible el poder desarrollar todo
esto sin un soporte tecnologico basico, aunquesésteanotando datos con lapiz y papel (la
tecnologia mas basica de todas). Lo que nos lles@nocer la importancia de alinear la
estructura tecnolégica de que disponga la orgaidizaon sus estrategias comerciales.

Los aspectos fundamentales que se integran ercteolbgia operativa de un CRM son:

» Porun lado la entrada masiva de datos para lezae#ln de consultas y reportes de datos
historicos con informacién depurada que los resgaes departamentales extraen y
consultan, y que se guardan fisicamente en estasctiseparadas (técnicas de
‘datawarehouse’), y herramientas que ayudan a piredéuturas tendencias vy

comportamientos en funcién del mdédulo al que seirdes permitiendo tomar decisiones



pro-activas y conducidas por un conocimiento acabdd la informacién (técnicas de

‘datamining’), y

* Por el otro herramientas de comunicacion que daaibia relacion con nuestros clientes
(y potenciales clientes) y los demas agentes pmatites de las diferentes areas de
responsabilidad de la empresa.

3.1. La Tecnologiay los procesos que involucra @WRM en el negocio hotelero

La aparicion de las tecnologias de la informaci@cedas a la comunicacion y el
conocimiento, junto a la evolucion del mundo detédscomunicaciones para integrarlas en el
ambito empresarial, unido a los efectos de la djld@Edn exigen cambios a las empresas que
inciden en su cultura organizacional, en su estracempresarial y en la necesidad de
disponer de soportes tecnoldgicos que posibilitéxito de esta transformacion.

Para la implantacion de un CRM, no hay féormulasioaég cada compaiiia ha de encontrar su
formato CRM a través de un proceso iterativo quegirado en la estrategia de la empresa,
actle a corto plazo mejorando el sistema, pareotidagdo a medio y largo plazo.

En nuestra relacion con el cliente y en los proggse lo soportan, estos cambios exigen:
 Un trato homogéneo y continuado con el cliente ocmfependencia del canal que
utilicemos.

e Descubrir factores emocionales en nuestras relesi@on ellos mientras mejoramos
nuestras aptitudes, para fomentar actitudes de @dampiento en los clientes.

» Sistemas de informacion a la alta direccion denb@resa, que caigan en cascada a los
diferentes agentes responsables, para identiicsalud de nuestra ‘Cartera de Clientes’.

» La formacién continuada que permita una autonomia gestion de la relacién y el trato
con el cliente.

Se trata pues de buscar una sinergia con el cli¥ntie eso, el sector hotelero, sabe mucho.
Llevando a cabo una segmentacion de los empleadfsneion de la segmentacion de los
clientes.

El impacto de una buena gestion de personal pusrdeesnendo; su influencia se extiende.
Unos empleados satisfechos haran que los encuentmoslos clientes también sean
satisfactorios.

3. Andlisis y Situacién

A consecuencia del cambio de estrategia de la esaples diferentes establecimientos deben
evaluarse a si mismos y definir en que grado déaimgcion se encuentran, en el proceso de
CRM, ya que en la mayoria de los casos, la impodahe una buena gestiéon de los clientes
se ha relegado a los ultimos lugares.

Se deben analizar los factores que afectan a Iaso cdimensiones de la empresa:
Organizacion, Procesos de negocio, Sistemas, Rérgofrormacion, a lo largo de las
distintas fases del proyecto. Estas cinco dimeesiateberan ser analizadas simultanea e
interconectadamente. Recordemos que el éxito de imm@antacion CRM depende
aproximadamente en un 75% de la organizacion,osepos de negocio y del personal y su
formacién y, en un 25% de los sistemas empleados.



No hay que olvidar que el objetivo Ultimo que set@nde es conseguir una mejor gestion de
los clientes, obteniendo la satisfaccion vy fidadidie estos. Este hecho, conlleva introducir
mejoras técnicas para posibilitar respuestas npdasy eficaces ante las demandas de los
clientes. Pero, reducir la implantacion de un CRMaarenovacién de los sistemas
informaticos de la empresa llevara de forma irrabbe al fracaso del proyecto, al llegar a la
siguiente igualdad:

Antigua organizacion + Sistemas nuevos = Antigugaizacion Cara

Se expone a continuacion, la forma en que se dasarollar las distintas fases.
Empezaremos analizando la situacion inicial de geeparte, realizando una serie de
entrevistas y reuniones de trabajo con los miemtleosada uno de los hoteles, previamente
citados mediante las correspondientes comunicagidree informacion obtenida debera ser
estructurada para su mejor andlisis, y de estaafdiegar a tener una clara imagen de la
forma actual de trabajo, y del punto en que seamican cada una de las cinco dimensiones
que se consideran vitales: Organizacion, Procesosnebocio, Sistemas, Personal y
Formacion.

Por dltimo se definira la situacion futura, con pwecesos CRM ya implantados, volviendo a
supervisar la nueva forma de trabajo, y las mistiragnsiones. Logicamente este analisis se
centrara exclusivamente en la gestion de clienggssu aplicacion a un CRM.

Como tarea a parte, ademas de alcanzar un siseitnabéjo totalmente integrado sobre los
clientes, se planea disefiar y construir una heemtaiinformética de gestion que permita
optimizar esta relacion con los clientes. La deteagion de llevar a cabo este sistema
informatico de gestion viene motivada como pasweipra la integracion informatica de toda
la empresa. Un esquema resumen de las fasessprdaliscurrira el proyecto:

ANALISIS

4

ESPECIFICACION
DE
ESTRATEGIAS

§

DISENO

DOCUMENTACION
TECNICA

ESTRUCTURA
DE DATOS

INTERFAZ ‘

CONSTRUCCION

FORMACION DE

IMPLANTACION USUARIOS

REVISIONES DE
CONTROL

Figura 2. Esquema de Fases del Proy



3.1. Planificacion y Entrevistas

Antes de comenzar el proceso de obtencidn de irftion dentro del hotel, hay que informar
al personal de cual va a ser el objeto del proyeti@lcance, quienes van a colaborar en él y
mostrarle una planificacion de fechas de reuniateesrabajo y entrevistas. Por otra parte,
también se realizaran una serie de reuniones paageaimiento del proyecto, de las que
saldran comunicados sobre la situacion del proyetbola la empresa.

Y ademas de los riesgos contemplados en toda itagidn CRM, ya tratados, hay que

advertir a la empresa que deben contemplar taniisésiguientes:

* Se producird una mayor informatizacién de los poseémplicados. Incluyendo aquellos

que hasta la fecha se han hecho de forma manegb Ise requerira una gran gestion del
cambio.

e La inversion inicial para implantar el nuevo CRMegde tener un largo plazo de retorno.
Por este motivo se ha de buscar un patrocinio aite mle la cipula de la compafiia. El
proyecto puede condicionarse a este patrocinio.

» Como factores criticos de éxito deben sefialarsgedasidad de la total involucracion de
la directiva de la compafiia que debera coordinaiodos los establecimientos, y el

compromiso del personal de cada uno de ellos.

Para captar la informacién necesaria, se escogigrymo de personas, procedentes de los
distintos establecimientos hoteleros de la emp(tesiara de hacerse asi cuando sean varios),
gue en su conjunto representasen a todas lasdgpagdamentales del hotel tipo. Al hacerlo
de esta forma, se contempla todo el funcionamieatiiano, pudiendo ademas discutir las
posibles incidencias particulares que afectan a dagartamento.

Se realizaron tres reuniones con el responsabitiedges del hotel ‘El Fuerte’, asi como con
los responsables de la atencion de consultasymaclanes e incidencias por separado. Estas
reuniones se celebraron en las seis primeras serdaresta fase de analisis.

Las reuniones comienzan solicitando informaciornracele sus métricas actuales y, de la
informacion que se recoge, se constatd que nalemlén métricas y se convino en facilitar

la informacion recogida por los diferentes depaeaims. La empresa solicitd que con esa
informacion que actualmente manejaban, se defimialgunas métricas para usar a partir de
ese momento, y otras futuras, para usarlas unas&emmience a almacenar informacion
adicional.

Como parte del trabajo se realiza una completardentacion de todos los procesos futuros,
su trazabilidad con el resto de procesos implicagia®do lo concerniente a las otras
dimensiones.

Las dos partes convienen que la forma de trabajdosiempleados, debe variarse lo menos
posible para facilitar el cambio, asi como aproaeeh maximo posible los sistemas actuales,
con objeto de reducir costes.

A continuacion se expone la operativa de las eistias/ Para poder realizar el andlisis de las
cinco dimensiones simultdneamente, se les soliciedse centraran en la operativa de gestion
de clientes, es decir, su forma de trabajar. Aimpaet esos Procesos, la implicacion del resto
de las dimensiones se traza de forma automaticganixacion, Sistemas, Personal y



Formacion. Realizando todo esto, se consigue widnvestructurada de la forma de trabajo
actual.

3.2. Definicién de métricas de Servicios

Como paso previo al proceso de mejora que se wapeeader, se deben definir una serie de
métricas o indicadores que permitan medir la sifuraactual y compararla con los resultados
de la situacion futura. Para esta definicion d&ines se tendran en cuenta varios aspectos:
* Tener claros los objetivos que se quieren lograretg@royecto. Se deberan fijar una serie
de objetivos y ver qué se necesita medir. Definmoenbre y propdsito de la métrica.

» Establecer una serie de hitos. Se deben fijar obgetivos principales en funcion del
tiempo que hay para llevarlos a cabo y de comdaiexios demas.

* Obtener los datos necesarios para poder calcusamigtricas. Analizar los datos y
comprobar si son de confianza o no, definir unauacia de recogida de datos y de calculo
de la métrica. Determinar el método de calculcadmétrica y sus unidades.

* Indicar en qué procesos se realizan y su dificidadedicion.

Teniendo en mente estas ideas, y a partir de dannafcion que se obtenga en las reuniones y
entrevistas sobre los métodos de trabajo y sugposcactuales, sera conveniente identificar
oportunidades de mejora en todo lo descrito antegate.

Médulo de
Gestién
de Clientes

| ’
Unidad Unidad i Proceso
Independiente Independiente H Independiente
i

) g
DIRECCION —

RECOGIDAY
ESTUDIOS DE
OPINION

RECEPCION

Figura 3. Situacion prticular del hote ‘El Fuerte

De la informacion recibida de los entrevistadossdan deducirse una serie de actividades
tipicas desarrolladas en la gestion de clientesolinuacion se enumeran, y posteriormente
se explica el proceso que se sigue en cada unbdadepara su formalizacion, asi como los

medios y sistemas disponibles en la actualidad.

Busqueda de Clientes

Creacion del Registro de Cliente

Consulta de informacién del Cliente
Validacién de datos
Modificacion/Actualizacion/Gestion de datos
Baja de Cliente

oubhwpnE



7. Reclamaciones e Incidencias

Tras las entrevistas, y después de realizar elsenaticial de la situacion de la empresa,
puede decirse gue se tienen ya los conocimienfasesies sobre los procesos de gestion de
clientes, sus problemas, puntos débiles, oportdeglde mejora que presentan y las posibles
soluciones.

A raiz de esto, la solucion relativa a los sistelrgiuedado como se expone a continuacion.
Se deberd modificar la estructura actual de gedti@nclientes, unificar la gestion de
Recepcion y la de Reclamaciones e Incidencias enonjunto de procesos directamente
relacionados, definir una base de datos comunsgaefacil de administrar, afadir los
métodos de control de opiniones, e integrar todo e3n los diferentes canales de contacto
cara al publico. Usando para todo ello, la mismécagon informatica que se va a
desarrollar.

Hay que comprobar también la capacidad que presdosasistemas para adaptarse a los
cambios y soportar el nuevo software, pero desgelésstudio preliminar, no parece que esto
vaya a ser un problema. La necesidad de recursoslégicos, queda perfectamente cubierta
con los equipos disponibles actualmente en lodd®te

La forma en que se desea que se desarrollen logassprocesos es:

* Mostrar como se produce la interaccion con losntdi® y como deriva en el resto de
actividades del departamento de atencion al cliente

* Realizar con éxito la recogida de datos en el mgempo posible, y evitando, cuando se
pueda que el cliente tenga que facilitar de nuatodpersonales redundantes.

» Atender las consultas de los clientes de la forraa rapida y eficaz, tratando de obtener
informacion adicional después de cada contacto.

» Gestionar las incidencias de la forma mas rapiddigiente posible, dando una clara
imagen de control y dedicacion a los clientes. €8teidencias tienen en la mayoria de los
casos, caracter interno.

* Es importante también, destacar que es objetivalaimental del trabajo, la buena
integracion y desarrollo de las tareas relativda esecogida de opiniones tras recibir los
cuestionarios.

3. Conclusiones

Algunas de las consideraciones a tener en cuentastn proceso de cambio son las
siguientes:

* No hay que olvidar nunca que el éxito de una egratCRM radica en entenderla como
una estrategia de negocio, y en mantener el faocipal en el cliente y en su satisfaccion
(no habrd empresa sin clientes). Solamente asiesiep obtener los verdaderos beneficios de
esta herramienta.

» Debemos ser conscientes de que la implantaciomdéRM supone algo mas que un
mero proyecto tecnoldgico. Esta tecnologia no silwenada si no se ve acompafiada de un
cambio de mentalidad en la empresa, que situéealtelen el centro del negocio.

 EI CRM afecta a todas las dimensiones de la corap#iéctando a los procesos, a la
organizacion, a los sistemas y a las personasnksambio global, en el que no hay que
olvidar que el personal de la empresa es el pnmegcado a atender.



« Como consecuencia, es conveniente que en la mddida posible, se mantengan los
esquemas de trabajo inicial, para que la implatitadel CRM no suponga una alteracion
excesiva en el ritmo de trabajo (que tendria ettefeontrario al deseado, un aumento del
coste en el aprendizaje).

* Las ventajas mas apreciables de la implantaciamdeRM se reflejan en una mejora del
servicio, ahorrando en costes y aumentando logsogr Otras ventajas intangibles son, la
mejora de la imagen de la compaiiia y la mayolifi@gon de los clientes

» El proceso de cambio es complejo, por lo que tamh#&y que considerar los posibles
riesgos. Contemplando que el retorno de la inversiitial asi como los beneficios, serdn a
largo plazo. Y es fundamental que el cliente part¢émbién esos beneficios, que sienta que
esta recibiendo mas por lo que paga.

» Las exigencias del cliente, la fragmentacion de nosrcados y el aumento de la
competencia por conseguir clientes fieles, soncattlios claros que llevan a optar por este
tipo de soluciones.

e La introduccion del CRM cambia la vision que la eesa tiene de sus mercados y
clientes. EI CRM ofrece asi la posibilidad de abrarcados totalmente nuevos, y plantea las
bases para mejorar la capacidad de innovacion ®mpraductos y servicios ofrecidos al
cliente.
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