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INTRODUCCION

En México el turismo de negocios ocupa el lugar 23 a nivel global y su contribucién
al Producto Interno Bruto es de 1.43 por ciento generando 151,100 empleos;
dentro de este sector, la hoteleria juega un papel fundamental, dado que el
servicio de alojamiento es un elemento basico de la oferta turistica. A pesar de la
importancia del sector turistico en general, y de la actividad hotelera en especifico,
en los ultimos afos se ha presentado una disminucién del valor del sector en

términos porcentuales sobre el PIB como en los ingresos derivados del turismo.

Asi mismo, el mercado en el que opera el sector hotelero es caracterizado por una
elevada competencia asi como nuevos consumidores turisticos (mas
experimentados y exigentes), circunstancias que amenazan la existencia de estas
organizaciones; en este sentido, es de importancia mayuscula que las
organizaciones del sector, se diferencien de sus competidores mediante
estrategias adecuadas, infraestructura fisica moderna, tecnologia, recurso humano
altamente calificado, asi como actitud de servicio como parte de una filosofia, lo
que traera como consecuencia a mediano y largo plazo una gran ventaja, asi

como un mayor acercamiento hacia los clientes.

Por lo anterior, el interés por estudiar esta problematica se debe a la gran
necesidad de conocimientos relacionados con los estrategias que deben
implementarse dentro de estas organizaciones, con el objeto de alcanzar la

calidad en el servicio y diferenciarse de la competencia, de tal manera que los



resultados de esta investigacion sirvan de guia para orientar los esfuerzos de las
empresas hoteleras y de sus directivos en la solucidon de sus problemas y de esta
forma, permanecer dentro del mercado y alcanzar el éxito. Esta investigacion fue
realizada en Hotel Lucerna, ubicado en Culiacan, Sinaloa y aporta informacion
relevante acerca de las estrategias organizacionales para la calidad en el servicio

en el turismo de negocios.

Cabe destacar que, se decidié analizar las estrategias organizacionales para la
calidad en el servicio de Hotel Lucerna, un estudio de caso, debido al
reconocimiento de empresa lider en su ramo, que tiene a nivel regional y nacional
por el sector donde participa, por las ensefianzas que proporciona y porque de
esta forma se enriquece el conocimiento de las Ciencias Administrativas en
México; en este contexto, la interrogante central que orienta la presente
investigacion, plantea analizar las estrategias organizacionales que le permiten a

la empresa hotelera del turismo de negocios el logro de la calidad en el servicio.

Buscando comprender la problematica anterior y conocer las estrategias
organizacionales de Hotel Lucerna, esta investigacion se propone alcanzar los
siguientes objetivos: 1) Determinar las estrategias para la calidad en el servicio
que se implementan en las empresas hoteleras del turismo de negocios. 2)
Identificar los criterios y herramientas que se aplican para la calidad en el servicio
en las empresas hoteleras enfocadas al turismo de negocios. 3) Analizar el
impacto de la implementacion de servicios de calidad eficientes en la empresa
hotelera. 4) Investigar los factores que dificultan o permiten proporcionar servicios

de calidad a los turistas de negocios en las empresas hoteleras.



Se utilizé el enfoque cualitativo, mediante un estudio de caso que permitié explorar
las relaciones sociales y describir la realidad tal como la experimentan
los protagonistas de Hotel Lucerna; de tipo explicativo, permitiendo explicar el
fendbmeno mediante datos descriptivos escuchando las propias palabras de las
personas involucradas en la organizacién hotelera. Las técnicas utilizadas fueron
la entrevista a empleados del hotel, encuesta a clientes, analisis de documentos

como manuales de operacion, revistas y la observacion.

Los resultados de la investigacion permitieron analizar y establecer las estrategias
que implementa una empresa hotelera enfocada a turismo de negocios para el
logro de la calidad en el servicio. Los huéspedes mostraron una percepcion
favorable hacia la calidad de servicio recibida, asi como altos niveles de lealtad.
Finalmente, se recomienda que la gerencia del hotel ponga mayor énfasis en
implementar programas que reduzcan quejas, como cero defectos; mejora de
servicios de internet; adquisicion de infraestructura y remodelacién de
habitaciones; capacitacion al personal de todos los niveles; definir estrategias
orientadas a mejorar la calidad de servicio traera como consecuencia diferenciarse

de la competencia y mayores ingresos en turismo de negocios.

En ese sentido, el contenido de esta investigacion se encuentra estructurada de la
siguiente manera; en el primer capitulo denominado Contexto y analisis de las

empresas, se expone la situacidén a la que se estan enfrentando las empresas en



general a nivel internacional a un entorno globalizando obligandolas a buscar
nuevas maneras de ser eficientes y competir en el mercado; especialmente a las
empresas hoteleras que atienden al turismo de negocios. Se proporcionan datos
que muestran la importancia del turismo de negocios, y de las empresas hoteleras
en México, y Sinaloa; ademas, se presentan los objetivos que guian la presente

investigacion. Se detalla la descripcion del problema y se aborda la justificacion.

En el segundo capitulo, son presentadas y analizadas las teorias y conceptos con
respecto a la estrategia, ademas, son consideradas las estrategias
organizacionales, las escuelas del pensamiento estratégico asi como las
estrategias que se implementan en el sector hotelero, y por ultimo, las estrategias

geneéricas.

El tercer capitulo contiene las teorias y definiciones que tienen relacion con la
calidad en el servicio, donde se especifican los conceptos y teorias de la calidad
abordada por los pioneros, la calidad en el servicio, los modelos referentes al
sector servicios, asi como las certificaciones que existen para el sector hotelero; el
cuarto capitulo aborda el sector hotelero, haciendo mencién acerca de las
caracteristicas de estas empresas, se muestran datos relevantes de la hoteleria
en México y en Sinaloa; a su vez, se aborda la importancia de la calidad en este

tipo de organizaciones.

En el quinto capitulo, se aborda la estrategia metodoldgica que se siguid para
realizar el disefio de la investigacion. Se explicitan las definiciones metodologicas

y técnicas adoptadas y aplicadas en el proceso de investigacion. Es decir, las



técnicas de acopio, tratamiento, analisis e interpretacion de los datos e

informacion obtenida.

En el sexto capitulo, se presentan los principales hallazgos obtenidos en el
proceso de investigacion. Contiene el estudio de caso Hotel Lucerna. Se hace una
detallada presentacion de los antecedentes de esta organizacién, su estructura
organizacional, las estrategias para la calidad en el servicio donde se detalla la
infraestructura, la tecnologia utilizada, el capital humano, la capacitacion y las

especificaciones que lo identifican como hotel para turismo negocios.

De igual manera, se encuentran los criterios y herramientas aplicados a la calidad
en el servicio, los principales obstaculos para la calidad y el impacto de servicios
de calidad desde el punto de vista de los directivos, empleados y clientes

entrevistados de Hotel Lucerna Culiacan (HLC).

Finalmente, se encuentra el apartado que detalla las conclusiones vy
recomendaciones a las que se arribaron, asi como una serie de recomendaciones
que se consideraron pertinentes para superar la problematica investigada y la

situacion de esta organizacion.



Capitulo 1. Contextualizaciéon del problema de investigacion

La calidad en el servicio en una empresa hotelera es un factor fundamental para
alcanzar el éxito, y debe ser concebida como una estrategia a implementarse en
las distintas areas de la misma, asi como visualizarse de manera holistica. Por lo
anterior se establecio el siguiente objetivo de investigacion: Analizar las
estrategias organizacionales que le permiten a las empresas hoteleras del turismo

de negocios el logro de la calidad en el servicio.

En este capitulo se aborda la situacion a la que se esta enfrentando el turismo en
general a nivel mundial y cdmo el entorno obliga a las empresas pertenecientes a
este sector a implementar estrategias que le permitan atender eficientemente al
nuevo turista, mas conocedor y exigente. El planteamiento va enfocado hacia las
empresas hoteleras, muy especificamente pertenecientes al turismo de negocios;
se describe el contexto particular de la problematica que enfrenta el Hotel objeto
de estudio en Culiacan, Sinaloa planteando la pregunta que oriente los esfuerzos
de esta investigacion ;Cuales son las estrategias organizacionales que le
permiten a una empresa hotelera del turismo de negocios lograr la calidad en el

servicio?



1.1 Contexto y analisis de las empresas

Las empresas turisticas se encuentran inmersas en un entorno cambiante,
caracterizado por los avances tecnoldgicos, el aumento de la competencia global y
las consecuencias derivadas de la crisis econdmica, circunstancias que las han
obligado a disefar estrategias de calidad y llevar a cabo acciones que les permitan

sobrevivir ante un mundo globalizado.

Por ello, se considera necesario abordar el contexto del sector turismo,
especificamente del turismo de negocios, de las organizaciones hoteleras y de las
estrategias organizacionales para la calidad en el servicio que se han llevado a
cabo en estas empresas; actualmente, la calidad del servicio se ha convertido en
un factor fundamental en la decision de compra, por lo que es fundamental ofrecer
ventajas a los clientes que agreguen valor al producto o servicio que se ofrece, de

esta forma, sera posible asegurar futuras ventas.

1.1.1 Sector turismo

El turismo es considerado uno de los sectores mas importantes de la economia a
nivel internacional, debido a que crece con mayor rapidez y representa mas de
una tercera parte del comercio mundial de servicios, razén por la cual surge la
inquietud de estudiar a las empresas pertenecientes a este sector; segun la
Organizacion Internacional de Trabajo (2013), el turismo genera empleo en
empresas que estan relacionadas directamente o indirectamente con esta

actividad.



Especificamente en 2012 el sector aporté mas de 260 millones de empleos a la
economia a nivel internacional y generd alrededor del nueve por ciento del
producto interno bruto (PIB) mundial; actualmente genera uno de cada once
empleos, de los cuales, aproximadamente la mitad se encuentra constituida por
jovenes, asimismo permite la incorporacién de mujeres y trabajadores migrantes
en la poblacion activa convirtiendo a las organizaciones turisticas en una fuente

significativa de empleo, lo que hace que cobre especial relevancia (OIT, 2013).

Segun la OIT (2013) el turismo cuenta con un enlace intersectorial con otras
areas de la economia, y al ser una industria de servicios de trabajo intensivo, el
turismo cuenta con el potencial para reducir la pobreza mediante el desarrollo
local, creando cadenas de valor y enfoques integrados para el desarrollo
sostenible del turismo y con un amplio rango de microempresas que dominan el

sector en muchos paises.

Datos recientes, revelados por el ultimo Barémetro' del Turismo Mundial,
revelan que los ingresos por turismo internacional contindan en recuperacion,
después de las pérdidas sufridas por la crisis en 2009. El crecimiento que se ha
observado es indiscutible, ya que después de llevar a cabo un analisis por
regiones, se encontrdé que las Américas (+3.6%) registraron un menor crecimiento
en 2013, Europa (+5,4%),Asia y el Pacifico(6%) y Africa (+5.6%).

Solamente Oriente Medio no ha habido crecimiento (+0.3%) (OMT, 2014).

Es una herramienta que muestra los resimenes estadisticos y graficos de la produccion, el consumo y el
comercio de un pais.



Lo anterior muestra la variacion en el comportamiento del turismo a nivel

mundial; en ese sentido, en el grafico 1 se observa el crecimiento que han

experimentado las empresas de turismo en los ultimos afos, la cual contiene los

datos especificos:

Gréfico 1: de turistas internacionales (Total mundial)
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Fuente: Barometro de la OMT, Enero 2013

Fuente: Barometro de la OMT (2013).

En el grafico 1 se aprecia como desde el afo 2009 hasta el 2013, la demanda

turistica tanto en llegadas de turistas como en ingresos por turismo, presenta

variaciones mostrando generalmente un crecimiento, exceptuando un momento;

durante la grave crisis econémico-financiera del afo 2009, de la cual el turismo se

esta recuperando.



Durante el 2013 las llegadas de turistas internacionales crecieron un 5%, en
comparacion con el mismo periodo del afio 2012, logrando casi 500 millones,
(OMT, 2013); el crecimiento estuvo por encima de la prediccion formulada a
principios de afo (entre +3% y +4%) y supera, ademas la tendencia que se tenia
prevista a largo plazo, misma que aparece en el informe de la OMT “El turismo

hacia 2030” sefialando +3.8% al afo.

Para Taleb Rifai, Secretario General de la OMT, el hecho de que el turismo
internacional creciera por encima de las expectativas confirma que viajar forma
parte ya de los patrones de consumo de un numero creciente de personas, tanto
en las economias emergentes como en las avanzadas, asimismo comenta, se
pone de relieve la necesidad de situar al turismo en el lugar que merece como uno
de los pilares clave del desarrollo socioecondémico, puesto que es uno de los que
mas aportan al crecimiento economico, las exportaciones y el empleo (Rifai,

2013).

La OMT espera que las llegadas de turistas internacionales continuen su
tendencia positiva de crecimiento en los proximos afos, pero a un ritmo
moderado; lo anterior se debe a que existen condiciones econdmicas menos
favorables a nivel mundial, la fluctuacion de los altos precios del petroleo y una
mayor incertidumbre son elementos claves para tener un criterio conservador

acerca del comportamiento de este sector (Rifai, 2013).



A lo largo del siglo XX se han experimentado transformaciones derivadas de
los grandes cambios sociales; el mercado turistico internacional ha cambiado con
una persistencia sin precedentes, algunas veces perdiendo posiciones en el
mercado, y otras veces ganandolas a empresas y destinos de éxito y aceptacion;
productos y servicios asociados a destinos de playa hoy en dia enfrentan severos
retos en términos de diferenciacién de su oferta, ya que estan sometidos a una
presidn por bajar costos y aumentar la calidad que afios atras no se preveia

(Molina, 2006).

Por lo anterior, la calidad juega un papel fundamental en el mercado turistico;
los clientes no solo buscan un destino de playa, sino una opcion que le oferte
diferenciacion; ademas, es importante contar con organismos que fomenten el

turismo y aseguren mayor seguridad para el turista.

En Meéxico, el fomento y mejora del turismo asi como de las empresas
pertenecientes a este sector, recaen en la Secretaria de Turismo, la cual se
encarga de conducir el desarrollo turistico nacional, mediante las actividades de
planeacién, impulso al desarrollo de la oferta, apoyo a la operacion de los servicios
turisticos y la promocién, articulando las acciones de diferentes instancias y

niveles de gobierno.

En la actualidad el turismo ha tenido efectos positivos sobre el pais, ya que ha
abierto las posibilidades para que éste se inserte dinamicamente en la economia

global ademas de tener gran relevancia sobre la economia nacional debido a que



se considera la tercera fuente de ingresos de divisas de México (después del
petréleo y de las remesas de los emigrantes), y genera el 8.4 por ciento del
Producto Interno Bruto (INEGI, 2014); Asi mismo, la industria turistica emplea
directamente a 2.5 millones de personas (Ruiz, 2013), situandolo como el octavo
pais de la OCDE? cuya actividad emplea al mayor nimero de personas respecto
de la ocupacién total de cada nacion, lo que contribuye en gran medida a que los

mexicanos mejoren sus condiciones de vida.

En lo que respecta a la procedencia de los turistas que visitan México, de
acuerdo con el Sistema Integral de Mercados Turisticos del Consejo de Promocion
Turistica de México (CPTM), el viajero que con mas frecuencia viaja a este pais
procede de Estados Unidos y Canada, este ultimo sdlo es superado por el
primero, que registrdé un crecimiento de 9% con respecto al afio 2012; otros paises
que registraron un crecimiento importante en el flujo de turistas fueron Colombia
con 60%; Rusia con 40%; Peru con 39%, China con 27% y Corea con 26%

(CPTM, 2014).

Los motivos por los cuales el turista internacional llega a México son los viajes
de placer y de negocios que corresponden a los segmentos con mayor mercado
identificados en el pais; este ultimo se refiere a las actividades que realizan las
personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno
habitual, por un periodo consecutivo inferior a un afio y mayor a un dia, con fines

de ocio, por negocios o por otros motivos (OMT, 1995).

2 |a Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE) es una organizacion de

cooperacion internacional, compuesta por 34 estados, cuyo objetivo es coordinar sus politicas econémicas y
sociales.



El Instituto Mexicano para la Competitividad (IMCO), sefiala que el turismo de
negocios en este pais representa un ingreso de casi 18 mil millones de dodlares
anuales; aunque solamente un 4% del total de turistas lo hacen por negocios, el
ingreso que genera este segmento de mercado representa el 16% del consumo de

viajeros (IMCO, 2013).

Asimismo se hace resaltar la relevancia que tiene el turismo de negocios, ya
que de acuerdo con el ranking de eventos internacionales de ICCA (International
Congress and Convention Association), este pais ocupa el lugar 23 a nivel global
(ICCA, 2013); su contribucién al Producto Interno Bruto es de 1.43 por ciento y
genera 151,100 empleos (FORBES, 2013). Por otra parte, el desembolso
promedio de los turistas por viaje es mayor que otros segmentos; el IMCO (2013)
sefala que la persona que viaja por placer gasta 794.4 ddlares; cuando visita a
familiares desembolsa 476.7 dolares; con amistades su gasto es de 580.4 ddlares;

en tanto que en el turismo de negocios el gasto es de 510 ddlares por viaje.

Bajo este contexto, IMCO (2013) recomienda para los proximos afnos enfocarse
en atraer a los turistas de negocios que con estancias cortas generan mayores
ingresos y activan otro tipo de turismo como el cultural y de naturaleza. Si bien el
Gobierno Federal ha promovido este turismo con convenciones, eventos, ferias y
congresos, implementando la tasa cero del Impuesto de Valor Agregado (IVA) a
organizadores de eventos residentes en el extranjero, esto no ha sido suficiente,
ya que como se menciono anteriormente, México capta solo el 4% de turismo de

negocios, y es superado por paises como Turquia con 10%, Canada con 15%;



Italia con 17%; Estados Unidos con 28%; Reino Unido con 29% y Bélgica con 35%

de los turistas de negocios en el mundo (IMCO, 2013).

Al ser una actividad de suma importancia para este pais, se requiere que todos
los integrantes del sector trabajen en conjunto y coordinados, tal es el caso de los
distintos 6rdenes de gobierno, legisladores, organizaciones empresariales,
universidades y medios de comunicacion, para ubicarlo entre las primeras cinco

potencias turisticas (OMT, 2011).

En este sentido el Plan Nacional de Desarrollo 2013-2018 considera al turismo
como una prioridad y busca en sus objetivos aprovechar el potencial turistico de
México para generar una mayor derrama economica en el pais mediante el
impulso a la innovacion de la oferta elevando la competitividad del sector turistico

por medio de las siguientes acciones (PND, 2013):

Fortalecer la investigacion y generacion del conocimiento turistico.
« Fortalecer la infraestructura y la calidad de los servicios y los productos
turisticos.

- Diversificar e innovar la oferta de productos y consolidar destinos.

« Posicionar adicionalmente a México como un destino atractivo en
segmentos poco desarrollados, ademas del de sol y playa, como el turismo
cultural, ecoturismo y aventura, salud, deportes, de lujo, de negocios y
reuniones, cruceros, religioso, entre otros.

« Concretar un Sistema Nacional de Certificacion para asegurar la calidad.



« Desarrollar agendas de competitividad por destinos.
« Fomentar la colaboracién y coordinacion con el sector privado, gobiernos

locales y prestadores de servicios. (PND, 2013).

Lo anterior beneficia al turismo de negocios porque al incentivar la
investigacion en este rubro permitira que los planes y proyectos sean disefiados
con base a estudios reales que permitan mejorar y elevar el nivel turistico de
nuestro pais en todos sus ambitos desde calidad, infraestructura, servicios, etc. en
coordinacion con el sector privado y el sector publico; es importante sefalar, que
hacia el exterior, la imagen de México mejorara y sera mas atractivo para los

turistas al ofrecer mayor variedad de destinos y actividades turisticas.

Tanto a nivel nacional como estatal, se han promovido acciones para impulsar
el sector en diversas regiones de la republica, tal es el caso de Sinaloa que se
declaré al periodo 2011-2016 como el sexenio del turismo, por ser la actividad
econdmica que genera mayor derrama economica después de la agricultura
(Lopez, 2011); bajo este contexto es necesario, como lo menciona el Acuerdo
Nacional de Turismo firmado por el gobierno del Estado de Sinaloa en uno de sus
ejes, mejorar los servicios turisticos para incrementar la afluencia de visitantes y
posicionar al estado de Sinaloa en un nivel competitivo; lo anterior representa un
desafio para las empresas publicas y privadas, que deben trabajar en un mismo
eje para apoyar a destinos turisticos como este que se encuentran en desarrollo

(PROSECTUR, 2011).



Para esta region, la actividad turistica se ha consolidado como la segunda
actividad en importancia econdémica, debido a que ha captado una derrama
econdmica aproximada de 30 mil millones de pesos generando cerca de 100 mil
empleos (Lopez, 2013); entre las principales organizaciones que pertenecen al
ramo de turismo, se encuentran las de transporte, restauracion, agencias de viajes

y hoteleria.

Esta ultima como comenta Mestres (1999) se considera una rama del turismo
que comprende aquellos establecimientos que se enfocan de manera profesional
a proporcionar alojamiento a las personas mediante precio, con o sin servicios de
caracter complementario, los cuales juegan un muy papel importante en el
desarrollo econdmico y mejora de la calidad de vida de los habitantes de Sinaloa;
por ello, surge la importancia de llevar a cabo este trabajo de investigacion

examinando a las organizaciones del sector hotelero.

En la actualidad las empresas a nivel internacional, nacional y local se
encuentran con un mercado altamente competitivo, globalizado, con nuevas
formas de hacer negocios, con tecnologia que avanza rapidamente y una brecha
significativa entre sus competidores, aunado a ello, un entorno macroeconémico
de gran incertidumbre; lo determinante ante esta situacion, es reaccionar e

identificar los factores clave de éxito del negocio.

Ante un cambiante entorno el principal desafio de las organizaciones,

especificamente las hoteleras, es el estratégico ya que este debe responder a



nuevas formas de competencias surgidas por el cambio en las condiciones
econdmicas nacionales e internacionales. Para permanecer y crecer en la
industria, las empresas hoteleras se ven obligadas a establecer estrategias que
les permitan atender demandas especificas, es decir, de definir con claridad y
oportunidad los caminos que deben seguir para distinguirse de otras y participar
con la preparacion requerida en el medio en que se desarrollan; se trata del
reforzamiento de la competitividad empleando para ello, herramientas que les

garanticen un mejor desempefio ante las exigencias del medio ambiente externo.

Hoy en dia existen viajeros mas informados que desean disfrutar su estadia,
buscan actividades de relajacion y ocio; por ello en la industria turistica surgen
nuevos segmentos con el propdsito de satisfacer con productos y servicios a la
demanda. Para el turista la experiencia adquiere gran relevancia, por tanto la
oferta debe ser especializada y diferenciarse de la competencia; ante ello, las
empresas hoteleras responden a ese entorno cambiante llevando a cabo
estrategias que les permitan actuar rapidamente con la finalidad de liderar el

mercado.

Es importante mencionar que el desarrollo, disefio e implementacion de una
estrategia efectiva, permite a los hoteles generar una herramienta a disposicion de
la misma que le sirva para crear y mantener una ventaja competitiva en el sector
que opera para ser rentable; las estrategias permiten una formulacion de cémo
deben competir los hoteles, cuales deben ser sus objetivos y qué politicas seran
necesarias para alcanzarlos, siendo la estrategia una combinacion de las metas

por las cuales se esta esforzando y los medios con los cuales se consigue cumplir



sus metas.

Bajo este contexto, surge el cuestionamiento ¢ Cuales serian las caracteristicas
que deben tener los objetivos estratégicos? Con respecto a lo anterior, deben
estar definidos en tiempo, ser alcanzables, realistas, en su mayor parte
cuantitativo, medible y plantearse de forma frecuente el tiempo de aplicacion, que

se lleven a cabo de mediano a largo plazo.

En este sentido, la estrategia debe ser enfocada a la creacion de
competencias distintivas que le permitan a los holetes alcanzar una posicién unica
respecto a sus competidores, haciéndola esencial, lo que conlleva a un aumento
de rentabilidad; para lograr un posicionamiento rentable en su sector, sera posible
a través de calidad en el servicio, implantacion de nuevas tecnologias y una
actitud empresarial que sea capaz de considerar conjuntamente las dimensiones

tanto internas como externas.

Las estrategias que se han propuesto diversos autores para el sector hotelero
se conocen como estrategias de calidad, estrategias de capacidad hotelera,
estrategia tecnoldgica, estrategia de recursos humanos, estrategia de dimension y
distribucion hotelera (Claver, Molina y Pereira, 2005); estrategias de precio

(Santoma, 2007); estrategias de mercadotecnia (Lasune, 2012), entre otras.

Aunque numerosas empresas han basado su estrategia en precio, esto les ha
conducido a un circulo vicioso dificil de romper, donde la reduccién de costos las
ha obligado a mayores volumenes de negocio incompatibles con una competencia

cada vez mayor, con repercusiones sociales inadmisibles dentro de un desarrollo



sostenible. Por ende, la provisidn de servicios de calidad se ha vuelto critico en el

éxito de los hoteles, y en clave de su competitividad.

Por lo anterior, las estrategias deben contemplar un enfoque que las diferencie
mediante procesos orientados hacia la gestion de la calidad, capaz de definir
practicas en términos de relacidn con clientes externos e internos con el firme
propdésito de entregar al cliente un servicio eficiente, y asi, competir en el negocio;
en este sentido, es clara la necesidad de definir estrategias para la calidad que se
anticipen a los cambios del mercado y necesidades de los turistas de negocios,

con el firme propdsito de mantener a la empresa hotelera a través tiempo.

Al hablar de calidad se cuestiona la idea tradicional de que conseguirla
representa necesariamente un incremento en costos, sin embargo, la calidad ha
ido cambiando con el paso del tiempo, y si bien en las circunstancias del sector
turistico ha hecho que éste haya avanzado, con la ventaja que le permite observar
la evolucién de otros sectores que ya han desbrozado el camino hacia la

excelencia y la competitividad.

Cuando se pretende asegurar que los procesos generados por los productos y
servicios turisticos sean excelentes, ya no solo preocupa que la calidad se cumpla
en la prestacion del servicio al cliente, sino que se exige una gestion de los
procesos estandarizados que garantice a los turistas que recibiran el servicio
esperado; si bien es cierto, la hoteleria ofrece un servicio, convirtiéndolo en un

producto intangible, resumido en personas atendiendo a otras personas, sea cual



sea la categoria de hotel, donde la excelente atencion proporcionada a otros seres
humanos depende en gran medida de la calidad del servicio prestado, y a su vez,

la permanencia, retorno y recomendacion del visitante.

1.1.2 Turismo de negocios y organizaciones hoteleras

En los ultimos tres afos, el turismo de negocios mantiene un crecimiento del 15 al
16 por ciento en el estado de Sinaloa, para el afo 2016 se prevé que este
mercado crezca 30 puntos porcentuales. Actualmente el segmento que agrupa los
congresos, convenciones, reuniones ejecutivas y corporativas tiene una
participacion del 23.24 por ciento dentro de la industria turistica de Sinaloa
(Cdrdova, 2013); en Culiacan, el turismo de negocios representa el 9.4 por ciento
de la actividad. Esto ha generado que desde hace dos afos el sector se enfoque
hacia este segmento por ser considerado la opcion mas practica y ad hoc para la

ciudad.

Culiacan (capital de Sinaloa) es el municipio mas competitivo econémicamente
de la region, debido a su infraestructura productiva y oferta de servicios; esta
ciudad agrupa el 32.5% de la labor industrial del estado, primordialmente la
relacionada con la produccion y transformacion de alimentos, organizaciones
embotelladoras e ingenios por lo que cuenta con muchas facilidades para el
comercio, agricultura, industria y servicios nacionales e internacionales, de

acuerdo a cifras proporcionadas por Fitch Ratings (2013).



En este sentido, este municipio cuenta con diversas ventajas para atraer al
segmento turismo de negocios, mismo que se refiere al conjunto de corrientes
turisticas cuyo motivo de viaje esta vinculado con la realizacion de actividades
laborales y profesionales llevadas (SECTUR, 2010); la importancia de este
segmento turistico radica en que regula la estacionalidad de la demanda turistica,
mejora la ocupacidon en temporadas bajas, contribuye a elevar el gasto promedio
de los visitantes e impulsa la creacion y desarrollo de empresas en el destino

(SECTUR, 2012).

En la busqueda por fomentar el turismo de negocios en el municipio de
Culiacan, se han creado organizaciones como la Oficina de Convenciones y
Visitantes (OCV), la Asociacion de Hoteles y Moteles de Culiacan (AHYMC), la
Direccion de Turismo Culiacan y la Secretaria de Turismo del estado de Sinaloa
(SECTUR) para atraer congresos y reuniones que permitan impulsar el desarrollo

econdmico de la localidad asi como de las organizaciones hoteleras.

Las organizaciones hoteleras son uno de los elementos primordiales del
turismo, de acuerdo con Alvarez, Diaz y Alvarez (2001) dependiendo de la
duracion de la estancia sera el numero de servicios turisticos ofrecidos
(recreacion, transporte y comercio), la cantidad de turistas dispuestos a
hospedarse en el destino, a la vez actua como efecto multiplicador con amigos y
conocidos en sus lugares de procedencia; es decir, del tiempo que dure la estadia
depende que el viajero utilice otro tipo de servicios que conforman la actividad

turistica tales como los servicios de transporte, recreacion y comunicaciones; a su



vez, un ingreso a la economia receptora generando empleos y mejorando la

calidad de vida del destino anfitrion.

Asimismo, como lo indica Bricefio (2000) la importancia de las empresas
hoteleras se muestra debido a que no soélo son simples espacios para dormir, sino
que se consideran atractivos del turismo, debido a que estas incluyen gran
variedad de servicios como recreacion (bares, albercas, spas, y otros),

comunicacion y transporte.

Algunos hoteles con servicios, muy sofisticados parecen una pequefia ciudad,
una actividad de servicios con el compromiso de complacer las necesidades del
cliente, es decir, consiguen agrupar y combinar todos los componentes del
turismo. En este sentido, segun Olsen (2004), las organizaciones hoteleras
constituyen un soporte estratégico de suma importancia en el sector turismo, por
lo que conocer su realidad, es fundamental para determinar y afrontar los

problemas relacionados con este sector.

En la actualidad estas empresas han mostrado una serie de cambios y
transformaciones. Respecto al escenario econémico, la consolidacion del sector
hotelero a nivel internacional puede observarse como indicador de una
recuperacion potencial con el precio promedio de una habitacion en todo el mundo
con un aumento del 4% en 2011, segln el indice de Precios Hoteleros® (Hotels
Price Index- HPI por sus siglas en inglés); en especial, el fortalecimiento continuo

de la industria de viajes de negocios ayudo a promover la demanda vy las tarifas de

® El indice de Precios Hoteleros (HPI) de Hotels.com es una encuesta periédica de los precios hoteleros en los
principales destinos de todo el mundo. El HPI se basa en las reservas realizadas en Hotels.com y los precios
indicados son los que realmente pagaron los clientes por noche habitacion en 2011.



las habitaciones (HPI, 2012), lo que demuestra que el turismo de negocios ha
impactado de manera positiva en el crecimiento del sector hotelero en todos sus

ambitos.

Otro punto es que, como lo sefiala la Organizacion Mundial de Turismo (2012),
la hoteleria se considera un buen barémetro de la economia en su conjunto; los
precios suben porque la demanda de habitaciones se encuentra en aumento, las
situaciones locales, el impacto de la agitada politica del 2010, las catastrofes de la
naturaleza y las fluctuaciones monetarias han tenido una gran influencia en los
costos, sin embargo el mercado esta creciendo y las empresas hoteleras cuentan

con un gran potencial.

Indiscutiblemente estas organizaciones son parte fundamental de la economia
y desarrollo de una Nacion, y por lo tanto, fuente generadora de empleos, tal es el
caso de México donde éstas generan empleo directo, aproximadamente a 383,000
personas, de acuerdo a la Confederacion Nacional turistica (CNT, 2010); ademas
en las dos ultimas décadas el sector de la hoteleria tuvo una tasa media de
crecimiento anual de 3,3% en habitaciones y de 3,8% en establecimientos hasta
llegar a los 672,296 en 18,199 hoteles, datos obtenidos del Compendio
Estadistico de Turismo en México (CETM, 2013), cifras que demuestran el
potencial e importancia que tiene este sector. De la misma forma, se ha
presentado un aumento en el numero de llegadas de turistas a hoteles en el

Estado de Sinaloa, en la tabla 1 se aprecian los datos.



Tabla 1: Llegadas de Turistas a Hoteles en Sinaloa

. . Participacion
Turistas Nacionales
Turistas Internacionales Total total
2012 2013 | Var. % 13/12 2012 2013 | Var. % 13/12 2012 2013 | Var. % 13/12 2013
2,383,715 | 2,451,642 2.80% | 367,150 | 351,653 -4.20% | 2,750,865 | 2,803,295 1.9 2.9%

Sectur (2014).

De acuerdo a la tabla 1, en Sinaloa la cifra de de los turistas en el afio 2013 ha
aumentado 1.9% con respecto al afno anterior; simplemente, el niumero de
llegadas de turistas nacionales a hoteles en el Estado aumentd 2.8%; sin
embargo, el total de viajeros internacionales disminuy6 4.2%; lo anterior se debe,
precisamente, a la imagen de inseguridad con la que se ha percibido al destino

(SECTUR, 2014).

A pesar de ser consideradas la columna vertebral de la industria turistica, estas
organizaciones se enfrentan a problemas tales como la competencia desleal, la
falta de promocidn, financiamiento e incentivos fiscales, profesionalizacién, mejora
regulatoria, coordinacion estatal (Torruco, 2010) asi como falta de calidad en los

servicios (Hernandez, 2013).

Descendiendo al plano local, el Estado de Sinaloa ha atravesado etapas
criticas durante los ultimos afos; prueba de ello son las cifras obtenidas de mayo
2008 a octubre 2009, donde el sector hotelero disminuy6 4.74%, siendo hasta el
periodo comprendido de diciembre 2012 a noviembre 2013 donde se presentd un
1.06% de crecimiento (Datatur, 2014). Lo anterior demuestra la variabilidad que ha
tenido el sector y que influye en la operacion y éxito o fracaso de las empresas

hoteleras por lo que, ademas de promocionar y fomentar esta actividad para




alcanzar su competitividad, se requiere, como bien lo marca una de las estrategias
encontradas en el Programa Sectorial de Turismo Nacional, desarrollar programas
para promover la calidad de los servicios turisticos, y la satisfaccién y seguridad

del turista (PROSECTUR, 2013).

En ese sentido, las empresas relacionadas con la hoteleria (ya sean publicas o
privadas) deben atender el desarrollo de programas y estrategias que promuevan
la calidad en los servicios turisticos, trabajar en conjunto para mejorar el servicio
que se ofrece y de esta manera conseguir la satisfaccion del cliente, ya que el
tener turistas plenamente satisfechos es uno de los factores clave para alcanzar el
éxito en cualquier negocio; no obstante, en la practica esto no sucede; por un lado,
las principales organizaciones publicas impulsoras del turismo como OCV, AHMC,
SECTUR, SEDEC, obtienen cifras referentes a ingresos por turista, satisfaccion
del cliente en cuanto al destino y procedencia del visitante sin tomar en cuenta el

servicio recibido por las empresas turisticas.

Por su parte, las empresas hoteleras en Culiacan llevan a cabo encuestas de
satisfaccion, las cuales utilizan para retroalimentacion interna; es decir, los
resultados de estos instrumentos no son compartidos con las instituciones
publicas, y éstas por ende, no cuentan con informacion que les sea de utilidad en
la toma de decisiones que demanda el proyecto de la Gestion Estatal en Sinaloa

2011-2016.



En este analisis se observa que no existe union entre los organismos publicos y
privados, ni certificaciones obligatorias que rijan la operacion de los hoteles, por lo
que son estas algunas de las barreras que impiden alcanzar los niveles de calidad
en los servicios y productos turisticos a nivel local, estatal e internacional que se
han propuesto los gobiernos en todos sus ambitos, situacion ante la cual, se ven
afectadas las organizaciones hoteleras como el desarrollo econdmico del

municipio de Culiacan y del estado de Sinaloa.

Desde su posicion, cada organizacion debe colaborar para impulsar el
crecimiento de una de las actividades mas importantes para el municipio, trabajar
en conjunto y coordinadamente, contar con estrategias para el logro de la calidad
en el servicio y alcanzar la satisfaccion del turista; especificamente el sector
hotelero requiere implementar estrategias y programas de calidad que permitan

diferenciar a una empresa de las demas en un escenario tan competido.

Al ser el turismo, especificamente de negocios, la actividad por la que se visita
con mayor frecuencia la ciudad de Culiacan, es de importancia mayuscula recalcar
que este segmento es muy sensible a la calidad del alojamiento y para decidir en
qué hotel se hospedaran, los viajeros de reuniones analizan la marca de prestigio,
comodidad, buffet, entre otros factores (Yarto, 2007); por tanto, el primer paso
para ofertar un servicio de calidad y lograr la satisfaccion del turista es explorar lo
que el cliente espera, conocerlo, saber sus necesidades y mantenerse en sintonia

con sus cambiantes requerimientos (Zeithaml y Bitner, 2002). Bajo estas premisas



se analizan las estrategias para la calidad en la empresa hotelera en los siguientes

apartados.

1.1.3 Estrategias de calidad en la empresa hotelera

Hay condiciones que debe cumplir cualquier empresa que desea obtener un alto
nivel de calidad para garantizar que esta sea consistente, percibida, aceptada y
certificada por sus clientes; no se debe olvidar que la calidad la determinan los
clientes, no la empresa, y pesa mas para los clientes los requisitos implicitos que

los explicitos como lo es el servicio.

Algo semejante ocurre con las empresas hoteleras, al ser organizaciones de
servicios enfrentan un reto aun mayor debido a que sus productos en si, son los
servicios que se ofrecen y la calidad en la prestacion de los servicios viene siendo
apuntada como un factor escencial de competitividad y de supervivencia para las

mismas (Zanfardini, 2001).

Sin embargo, la calidad no s6lo debe ser vista como un objetivo que se persiga
en las organizaciones, ésta debe ir acompafiada de una vision estratégica
analizada como un fenémeno holistico, la cual representa una teoria explicativa
que se orienta hacia la comprension contextual de los procesos, los protagonistas
y contextos en temas de calidad; por ello, para asegurar la calidad en el servicio

dentro del sector hotelero, es preciso contemplar todos sus angulos.



Si realmente se espera alcanzar la satisfaccidn del cliente se requiere contar
con estrategias de calidad que ayuden a concebir el medio en el que el turista de
negocios se desenvuelve, los factores que motivan a que éste regrese, sus
habitos de compra, etc.; solamente de esta forma sera posible proponer acciones

de mejora.

Recapitulando lo que se ha mencionado en los parrafos anteriores, en las
empresas hoteleras el factor que mas preocupa a los huéspedes es el servicio y la
calidad; para que las organizaciones puedan llevar a cabo estrategias
organizacionales para alcanzar la calidad en el servicio y ser competitivas en el
sector, es necesario incluir estrategias enfocadas a sus procesos operativos;
capacitar al capital humano, invertir en infraestructura fisica y tecnologia; al ser un
producto intangible lo que se ofrece en este tipo de empresas, es fundamental
contar con programas que permitan incorporar la calidad como una cultura en

todas las areas de la empresa.

Independientemente de la eleccidn, es necesario subrayar que mediante la
ejecucion de estrategias para la calidad, la empresa puede satisfacer las
necesidades y expectativas de los turistas, y es que, como sefiala Deming (1989),
los clientes son los mejores jueces de la calidad de los bienes o servicios de una
organizacion. Es asi que, en un mercado cada dia mas exigente, donde la oferta
es mayor que la demanda, es imprescindible adaptarse a las exigencias de los
clientes; en este sentido, las empresas hoteleras deben asegurarse que conocen

efectivamente las necesidades de sus huésped, ya que solo volveran a la



compafia si encuentran en ella lo que esperaban, independientemente de lo que

la organizacion crea que debe gustarles o debe darseles (Senlle y Vilar, 1996).

1.2 Planteamiento del problema

A continuacion se presenta el planteamiento del problema de esta investigacion. Si
bien es cierto, esta ciudad cuenta con un potencial para crecer en el turismo de
negocios, no obstante, requiere de estrategias organizacionales para la calidad en
el servicio que le permitan detectar las necesidades y expectativas de sus clientes

para lograr satisfacerlos.

1.2.1 Descripcioén del problema

En la actualidad el turismo representa una relevancia socioeconémica, comparable
con cualquier otra actividad econdmica debido a que se encuentra presente en
todos los espacios del mundo y es impulsada en gran medida por los acelerados
avances tecnologicos; el numero de llegadas internacionales pasé de
aproximadamente 996 millones en 2011 a mil millones (1.035 millones) en 2012
por primera vez en la historia, datos que corresponden a una tasa de crecimiento
del 4 por ciento (OMT, 2013), especificamente en México, el pais se mantiene en

las quince primeras posiciones del ranking turistico.

Este sector se ha convertido en una prioridad para el desarrollo econémico de

la Nacién, prueba de ello, son los esfuerzos que se llevan a cabo por el Gobierno



Federal, el cual mediante el Programa Sectorial de Turismo 2012-2018 pone como
objetivo convertir al pais en un destino lider en la actividad turistica. Sin duda
alguna México esta comprendiendo los beneficios que esta actividad trae a la
economia pues representa el nueve por ciento del producto interno bruto
(SECTUR, 2012) situaciéon que influye en los resultados del turismo a nivel

nacional, estatal y local.

Especificamente el municipio de Culiacan es caracterizado por ser el principal
centro de reuniones en el estado de Sinaloa por su captacion de turismo de
negocios, ya que el motivo esencial de viaje esta vinculado con la realizacién de
actividades laborales y profesionales; anualmente llegan a la ciudad alrededor de
300 mil turistas, particularmente en 2013 el numero promedio de habitaciones
ocupadas fue de 875, propiciando que la hoteleria utilice el 37 por ciento de las
habitaciones que dispone, siendo de enero a junio el periodo de mayor ocupacion

(Datatur, 2014).

El segmento turismo de negocios se caracteriza por ser de gran importancia en
virtud de que, ademas de ser uno de los segmentos de mayor crecimiento en la
ultima década, proporciona diversos beneficios al turismo de Culiacan como el
aumento de la estacionalidad de la demanda turistica asi como del gasto promedio

por persona.

Con la aparicion del “nuevo consumidor turistico” - mas experimentado y

exigente — es fundamental que las organizaciones del sector, se diferencien de



sus competidores mediante estrategias adecuadas, infraestructura fisica moderna,
tecnologia, recurso humano altamente calificado, asi como actitud de servicio
como parte de una filosofia, o que traera como consecuencia a mediano y largo

plazo una gran ventaja, asi como un mayor acercamiento hacia los clientes.

Especificamente, el turismo de negocios requiere de atenciones especiales, los
clientes que viajan por motivos profesionales desean hospedarse en un hotel que
les brinde servicios de wi-fi, centros de negocios, check in y check out express,
room service, lavanderia, atencion personalizada, entre otros; bajo este contexto,
el factor humano es clave ya que al ser el servicio inmediato e intangible, el trabajo
en equipo, la actitud y el compromiso que tenga el personal involucrado en la
gestion de servicio (directores, jefes de area, empleados, entre otros) marcara la

diferencia.

Por ello, se requiere que exista una vocacion real, asi como un sentido de
respuesta inmediata a las necesidades de los clientes; las empresas hoteleras
deben tomar en cuenta que no es posible estandarizar las expectativas de los
turistas, debido a que cada uno es distinto, asi como las circunstancias que los
rodean; la flexibilidad y capacidad de reaccion que deben de tener estas
organizaciones para implementar estrategias de calidad que se adecuen a éstas,
traera como consecuencia el brindar un servicio de excelencia caracterizado por la
atencion personalizada, valor agregado y profesionalismo por parte del personal

involucrado.



Mucho se habla del concepto calidad, pues se ha convertido en un tema
polémico; como resultado de ello, diversas organizaciones han adoptado
mecanismos de certificacion, y es que si las empresas desean alcanzar la
satisfaccion del cliente, deben adoptar la calidad como pieza fundamental dentro
de su organizacion; sin embargo, este concepto debe ser estudiado desde un
enfoque estratégico, tomando en cuenta todos sus angulos, es decir la
comprension de los procesos y sistemas, que es lo que hace que éstos se
ejecuten, contemplando las diversas formas de certificacion y acreditacion de la

calidad.

En Meéxico, comunmente se observa que tanto las estrategias como los
programas de calidad se quedan plasmados a nivel gerencial y no se logran
difundir en todos los niveles de la organizacion; para que las empresas del sector
turistico puedan competir en el mercado, los directivos, deben estar en
comunicacién constante con sus subordinados y tomarlos en cuenta tanto en los
objetivos como en la filosofia del cambio, esto con el fin de aportar una
retroalimentacion del desempefio alcanzado y trabajar bajo un mismo esquema; la
supervision, mejora continua e innovacion, son indispensables para alcanzar la

calidad en el servicio.

Sin duda, la globalizacién ha ocasionado cambios en el entorno y el modo de
competir en el turismo, situacién que obliga a las empresas hoteleras a enfocar

sus estrategias en la obtencion de la satisfaccion del cliente por medio de la



calidad en el servicio; bajo este contexto, se considerd pertinente enfocar el
trabajo de investigacion en Hotel Lucerna, ya que de los 35 hoteles que existen en

la ciudad de Culiacan, éste cuenta con mas de 15 afios de experiencia y prestigio.

La presente investigacion se realiza con la finalidad de analizar las estrategias
organizacionales para la calidad en el servicio, que permiten la satisfaccién de los
turistas en una empresa hotelera enfocada al turismo de negocios. Debido a lo
anterior, surge la necesidad de dar respuesta a la pregunta que guiara esta
investigacion: ¢Cuales son las estrategias organizacionales que le permiten a la

empresa hotelera el logro de la calidad en el servicio en el turismo de negocios?

1.2.2 Escenarios futuros

El turismo es uno de los sectores econdmicos de mayor importancia a nivel
mundial debido a las altas cifras que aporta a las inversiones, generacion de
empleos asi como por la contribucién al desarrollo local, regional y nacional; bajo
este escenario, las expectativas para el sector en los proximos veinte anos son
altamente favorables; se prevé que para el afio 2020 la afluencia de turistas en el

mundo rebasara la cantidad de 1,560 millones de llegadas.

En la actualidad México tiene el quinceavo lugar a nivel internacional en
numero de visitas de turismo extranjero y el lugar 41 en captacién de divisas,

alrededor de veinte millones de turistas viajan a este pais anualmente (OMT,



2014); las empresas hoteleras, que son parte de este sector, se enfrentan
constantemente con problemas de oferta, demanda, presencia de fendbmenos
naturales, competencia, inseguridad, financiamiento, falta de inversiones vy

globalizacion.

Por ello, para seguir compitiendo y maximizar sus oportunidades en los
entornos locales, regionales e internacionales, las organizaciones hoteleras
requieren de un analisis estratégico a profundidad que les permita redisefar su
actuacion en el mercado y replantear sus planes de accion; de no ser asi, el ritmo
de crecimiento del sector turismo y de las empresas pertenecientes a esta
industria en México sera lento y otros 41 paises con menores riquezas superaran

los niveles de ingresos tales como Malasia, Singapour, entre otros.

El estado de Sinaloa ha presenciado los ultimos cinco afos criticas
fluctuaciones en la demanda turistica debido a diferentes razones como la
competencia de destinos turisticos nacionales e internacionales, la inseguridad y
violencia, falta de desarrollo y experiencias turisticas de calidad internacional,
insuficiente cobertura de infraestructura, falta de capacitacion y cultura turistica,

etc.,

Todo esto ha repercutido en el municipio de Culiacan y en las empresas
hoteleras, las cuales deben atender y poner en practica los objetivos que se

persiguen en el pais sobre turismo; el contar con programas de calidad en el



servicio dentro de estas organizaciones traera como resultado una aportacion
importante en la formacion integral de recursos humanos mas capaces y

comprometidos con el desarrollo econdmico del municipio.

De lo contrario resulta imposible que el sector hotelero pueda desarrollar el
potencial de crecimiento, si no incorpora dentro de su cultura organizacional a la
calidad; de no dar solucion a uno de los problemas referentes a la falta de
estrategias organizacionales eficientes para la calidad en el servicio, los
escenarios futuros no seran nada halagadores, ya que se incrementara el numero
de clientes insatisfechos, menores ventas, corriendo el riesgo ademas de retirarse

del mercado.

Los escenarios futuros que le esperan a estas empresas, de sostenerse la
situacion actual, requieren de atencion inmediata; es decir, la gerencia debe
disefiar e implementar una estrategia orientada a capacitar a su personal en
asignaturas de calidad en el servicio impulsando una filosofia para diferenciarse
de la competencia, mediante el mejoramiento continuo en sus procesos de
servicios y asi contar clientes satisfechos que regresaran y recomendaran a la
empresa, de tal suerte que le permita dar solucion a los problemas que le aquejan

y llevar a la hoteleria hacia mejores escenarios.



1.2.3 Alternativas de soluciéon

Para mejorar las condiciones actuales de las empresas hoteleras en Culiacan, se
deben analizar a profundidad las estrategias que contribuyen a brindar servicios
de calidad permitiéndoles alcanzar los objetivos de la organizacion en el turismo
de negocios, por medio de las cuales se pretende elaborar un plan de mejora que
tome en cuenta los problemas actuales, el entorno y factores que influyen en el

éxito de las empresas.

Por tanto, lo que se requiere es gestionar la calidad bajo una visién estratégica
que tome en cuenta plazos largos asi como todas las areas y procesos que
conforman la organizacion; las empresas hoteleras deben realizar un abordaje
activo mas que reactivo en su industria y luchar por influir, anticipar e iniciar en vez
de solo responder a los acontecimientos. El proceso de las estrategias incorpora
este enfoque para la toma de decisiones y representa un abordaje ldgico,

sistematico y objetivo para determinar la direccion de la organizacion en el futuro.

Los riesgos pueden llegar a ser demasiado altos para que los estrategas
utilicen solo su intuicion al elegir entre cursos alternativos de accidon. Los
estrategas si desean alcanzar el éxito deberan dedicar tiempo a pensar en sus
empresas, donde se encuentran y qué quieren llegar a ser como organizaciones;

entonces, implantaran programas y politicas, en este caso enfocadas hacia la



calidad en el servicio, para desplazarse desde donde estan hasta donde desean

estar en un tiempo razonable.

1.2.4 Formulacion del problema

Segun el proceso de definicion de un problema de investigacion, se formula a

través de una interrogante central la cual se plantea a continuacion.

1.2.4.1. Interrogante central

¢Cuales son las estrategias organizacionales que le permiten a la empresa

hotelera el logro de la calidad en el servicio en el turismo de negocios?

1.2.5. Sistematizacién del problema de investigacion

Para la realizacién del presente trabajo se tienen como dimensiones de estudio
estrategias organizacionales, calidad en el servicio y turismo de negocios; a

continuacién se describen brevemente.

Estrategias organizacionales. Son utilizadas por las empresas para contar con una
ventaja entre sus competidores, tomando en cuenta los valores, la vision, los
objetivos y las metas para aplicarlos en las actividades a la que se dirige su

organizacion, volviendose mas eficientes.

Calidad en el servicio. La calidad se ha convertido en la estrategia principal para
las empresas turisticas, un factor diferenciador ante un escenario competitivo que

predomina en el sector. Aunque es un objetivo dificil de lograr, su busqueda



garantiza que todos los sectores del hotel estan logrando la adhesion y empatia

del huésped.

Turismo de negocios. La organizacion hotelera que en esta investigacion viene a
ser el objeto de estudio, con todas sus caracteristicas y problematicas planteadas,
pertenece a este segmento de turismo, debido a que cuenta con caracteristicas

muy particulares que se estudian y analizan en el presente trabajo.

Con el propdsito de proporcionar mayor claridad al planteamiento del problema

a continuacion se exponen las preguntas que se derivan de la pregunta central.

1.2.5.1. Preguntas de investigacion

» ¢Cuales son las estrategias organizacionales para la calidad en el servicio
que se implementan en el hotel estudiado para la calidad en el servicio en
el turismo de negocios?

» ¢ Cuales son los criterios y herramientas que se aplican para la calidad en el
servicio en la empresa hotelera enfocada al turismo de negocios?

» ¢Cual es el impacto de la implementacion de servicios de calidad eficientes
en la organizacion hotelera enfocada al turismo de negocios?

> ¢Qué factores influyen en la calidad en el servicio en la empresa hotelera

para los turistas de negocios?



1.3 Delimitacion del problema

Las empresas hoteleras abarcan todo el territorio nacional, ya que se encuentran
en cada uno de los estados; en la actualidad suman alrededor de 18,199 en el
pais segun informacion proporcionada por el Compendio Estadistico del Turismo
en México (CETM, 2013), también es necesario mencionar que el potencial del
turismo de cada zona es diferente, algunas se enfocan en el segmento de sol y
playa, alternativo, ecoturismo, turismo de negocios, etc. En Culiacan existen
treinta y cinco empresas hoteleras enfocadas al turismo de negocios, clasificadas
en 5, 4 y 3 estrellas. La tabla 2 muestra la distribucion:

Tabla 2: Hoteles en Culiacan

Categoria [ Numero de hoteles

5 estrellas |5

4 estrellas [ 16

3 estrellas | 14

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos en OCV Culiacan (2014).

En la tabla 2 se observa que solamente existen cinco hoteles dentro de la
clasificacion de cinco estrellas. Para este caso de estudio se seleccion6 a Hotel
Lucerna, debido a que ademas de pertenecer a la categoria de cinco estrellas,
avala gran prestigio en el mercado por ofrecer buen servicio y cuenta con mas de

quince afnos de experiencia en turismo de reuniones.



Hotel Lucerna Culiacan esta conformado administrativamente de la siguiente

forma:

* Gerencial general.

* Seis gerencias que dependen de la gerencia general: Gerencia
administrativa, Gerencia division cuartos, Gerencia de recursos humanos,
Gerencia de mantenimiento, Gerencia de ventas y Gerencia de
operaciones.

* Nueve jefaturas de departamentos.

Ademas, cuenta con infraestructura (ciento cuarenta y dos habitaciones, dos
restaurantes, una alberca, un gimnasio, once salones que se utilizan para
congresos, convenciones o conferencias y un centro de negocios) amplia,
completa y en condiciones favorables para competir en el turismo de negocios;
otra caracteristica de suma importancia del Hotel es su localizacién, siendo uno de
los mejores ubicados, en el Desarrollo Urbano tres rios, area que se considera de
mayor crecimiento economico del destino, a un costado de las mejores plazas

comerciales.

Para la realizacion de este estudio se tomaron en cuenta las siguientes
variables: estrategias organizacionales, calidad en el servicio y turismo de
negocios. Se pretende desarrollar, por medio de un estudio de caso en Hotel
Lucerna, un analisis que permita conocer las estrategias organizacionales que

impactan en el logro de la calidad en el servicio, con el fin de proporcionar



herramientas a las empresas hoteleras enfocadas al turismo de negocios que les

permitan mejorar y ser competitivas.

1.4 Objetivos

Los objetivos dan rumbo a la investigacion, son las metas que se pretende

alcanzar y evita la distraccidon hacia otros temas.

1.4.1. Objetivo general y especifico

Objetivo general
Analizar las estrategias organizacionales que le permite a la empresa hotelera el

logro de la calidad en el servicio en el turismo de negocios.

Objetivos especificos

» Determinar las estrategias organizacionales para la calidad en el servicio
que se implementan en el Hotel Lucerna en el turismo de negocios.

» ldentificar los criterios y herramientas que se aplican para la calidad en el
servicio en la empresa hotelera enfocada al turismo de negocios.

» Analizar el impacto de la implementacion de servicios de calidad eficientes
en la empresa hotelera enfocada al turismo de negocios.

» Investigar los factores que influyen en proporcionar servicios de calidad en

la empresa hotelera para los turistas de negocios.

1.5. Justificacion

La realizacidon de esta investigacion tiene diversos motivos que la justifican;



primero, se pretende efectuar una aportacion al conocimiento de caracter teorico y
explicativo. Lo anterior se eligié ya que el conocimiento explicativo, como lo afirma
Ander (1995), expone por qué ocurre un fendmeno y en qué condiciones se da
éste, que desde luego, implica evidencia empirica: ayudar a las empresas del
sector hotelero, especificamente en la ciudad de Culiacan, Sinaloa a conocer las
estrategias organizacionales que hacen que algunas empresas sean preferencia
en la eleccion del cliente respecto a otras; asi como un valor metodologico, por la
aplicacidén de un procedimiento y herramientas que puedan ser implementadas en
las empresas adaptandolas a sus caracteristicas ayudando a localizar
oportunidades de mejora para aumentar su posicionamiento en el turismo de

negocios.

La importancia de este estudio radica en que la mejora de la calidad de las
empresas Yy organizaciones de un pais cualquiera contribuye al desarrollo
econdmico sectorial, regional y nacional; ésta tiene que acompafiarse,
necesariamente, con la mejora de las condiciones de vida para la poblacion;
actualmente las organizaciones enfrentan mutabilidades constantes del entorno a
las cuales tienen que adaptarse para sobrevivir; asimismo con la globalizacion de
los mercados y la constante penetracion de nuevos competidores, las
organizaciones tienen que identificar y desarrollar estrategias que les permitan
ofrecer servicios y/o productos de alta calidad para lograr satisfacer las

necesidades de sus clientes y asi, obtener el éxito esperado.



En consecuencia, es necesario analizar las estrategias organizacionales para
asegurar la calidad en el servicio de Hotel Lucerna Culiacan logrando asi una
companiia mas fructifera, capaz de competir a nivel internacional; si un pais cuenta
con empresas que cada dia son mas eficientes, se tendra como consecuencia el
crecimiento integral de su economia, lo cual genera mejores oportunidades de

participacion en el mercado global y crecimiento de la competitividad internacional.



Capitulo 2: Estrategias organizacionales en el turismo de negocios

Introduccion

En este capitulo se hace referencia a los elementos mas importantes que se
engloban alrededor de las estrategias; primeramente se analizan los conceptos
expuestos por diversos autores. Posteriormente, se lleva a cabo un recorrido de la
evolucion del management estratégico, de las escuelas de pensamiento
representada por Minztberg y otros autores, las cuales son: escuela de disefio,
escuela de planeacién, escuela de posicionamiento, escuela empresarial, escuela
cognoscitiva, escuela de aprendizaje, escuela de poder, escuela cultural, escuela

ambiental y escuela de la configuracion.

Se abordan los niveles de estrategia como nivel corporativo, de negocio y
funcional; se analizan los tipos de estrategias de acuerdo a Porter y David;
finalmente se desarrollan las estrategias organizacionales y la orientacion de la
estrategia hacia las empresas hoteleras de turismo de negocios que se han
implementado para el logro de la calidad como el uso estratégico de las nuevas
tecnologias, las cuales son una plataforma para brindar oportunidades de
desarrollo en las empresas y atraer clientes; estrategias basadas en el capital

humano, estrategias de comercializacion, etc.



2.1 Concepto de estrategia

Los origenes del concepto de estrategia suelen unirse al mundo militar, sin
embargo, desde la perspectiva de las organizaciones, ésta ha sido estudiada por
diversos autores tales como Chandler, Andrews, Ansoff, Mintzberg, Porter,

Minztberg y Quinn.

Para Chandler (1962) la estrategia es el determinante de los objetivos basicos a
largo plazo de una empresa, y la adopcion de cursos de accion asi como la
asignacion de recursos necesarios para la realizacion de estos objetivos; Andrews
(1971) define a la estrategia como el ajuste entre lo que la compariia puede hacer
(sus fuerzas y debilidades) con lo que la compafia deberia hacer (oportunidades y

amenazas del entorno).

En tanto Ansoff (1965) comenta que la estrategia es la expresion operacional
de politicas en el sentido de que, dentro de un sistema administrativo define el
criterio operacional sobre la base de cuales de los programas especificos pueden
ser concebidos, seleccionados e implementados; y Porter (1996) sefala que la
estrategia significa ser diferente, escoger deliberadamente un conjunto diferente

de actividades para brindar una mezcla unica de valor.

Segun Minztberg y Quinn (1991), la estrategia puede ser definida desde cinco

enfoques:



* Plan: curso de accion conscientemente determinado para la consecucion de
un objetivo.

* Pauta de accién: maniobra para ganar la partida al contrincante o
competidor.

* Patrdn: consistencia en el comportamiento, tanto si es intencional como si
no lo es.

* Posicion: medios para ubicar la organizacion en el lugar que se desea que
ocupe en el ambiente.

* Perspectiva: manera particular de percibir el mundo, basada en la cultura

organizacional.

Como puede apreciarse para estos autores es de suma importancia descubrir
los puntos fuertes de la organizacion para poder construir prometedor; en las
definiciones anteriores aparecen aspectos en los cuales coinciden los cientificos,
por lo que puede afirmarse que la estrategia originara lineamientos de asignacion
de recursos con base en los objetivos de la empresa apoyandose en sus puntos

fuertes y en funcién de las caracteristicas del medio ambiente.

2.2 Escuelas del pensamiento estratégico

Sin duda el concepto de la estrategia considera multiples definiciones, su utilidad
ha generado debates entre diversos autores a través de los afos, con cada
ventaja parte una desventaja; decenas de investigaciones estudian solamente
alguna parte de ésta, ignorando el resto, no obstante, las empresas no pueden

darse ese lujo ya que deben considerar a la estrategia como un todo dispersando



Su energia.

Bajo este contexto, Minztberg, Lampel y Ahlstrand (1998) emprendieron un
viaje a través de la jungla en su libro “Safari a la estrategia”, donde se dieron a la
tarea de conjuntar a las que consideran las principales escuelas de la estrategia
concebidas para aplicar lo mejor de ellas; en esta investigacion se encuentra cada
uno de los enfoques tomando en cuenta su evolucion, criticas y contribuciones de
numerosos autores eligiendo los aportes de Minztberg, debido a que es
considerado uno de los expertos del tema, asi como por la completa y logica

descripcion que lleva a cabo para cada una de las escuelas.

Cada escuela de pensamiento estratégico brinda un enfoque particular sobre
la estrategia y su proceso de formulacion; éstas son la escuela de disefo, la de
aprendizaje, la de poder, la cultural, la ambiental, la de planeacion, la

emprendedora, la cognitiva, la de posicionamiento y la de configuracion.

1. Escuela de Diseno

A mediados de los sesenta, Andrews en compaiia de Ansoff fueron los primeros
en proponer disciplinas de pensamiento estratégico, por lo que son considerados
los fundadores de la direccion estratégica; la principal virtud de esta escuela es el
empleo sistematico de analisis del entorno externo, responsable del desarrollo del
modelo FODA,; la informacién en este tipo de estudios se utiliza para identificar las
oportunidades que existen y asi, adelantarse la compaiia a las situaciones del
mercado, su proposito radica en adecuar las oportunidades y amenazas existentes

en el entorno con las fortalezas y debilidades de la organizacion, el responsable



de la ejecucion de esta clase de analisis es el alto directivo.

Han existido diversas criticas con respecto al modelo FODA, el pensamiento se
encuentra separado de la accion, la estrategia resulta de un pensamiento
consciente manifestado verbalmente y “formalizado” en papel, la estructura sigue
a la estrategia, favorece la inflexibilidad. La formulacion se separa de la
implementacion, no se considera a la formulacion de la estrategia como un

proceso de aprendizaje.

2. Escuela de aprendizaje

La estrategia es ideada como un proceso en el que pueden concurrir patrones de
comportamiento desde los cuales se brinda solucion a las situaciones que se
manifiesten, el rol del lider no es precisamente preconcebir una estrategia sino
gestionar el proceso de aprendizaje estratégico, el cual se lleva a cabo durante la
confrontacién de pensamiento y accion estimulando el pensamiento retrospectivo

del guia sobre sus propias conductas.

En este caso, la estrategia resulta de una conducta de decision real; la escuela
de aprendizaje tiene su despunte a partir de la idea del incrementalismo logico de
Quinn, el cual consiste en el aprender haciendo; se requiere experimentar las
cosas, observar las consecuencias, comprenderlas y continuar avanzando; este
mecanismo resulta necesario dada la naturaleza compleja e imprevista del
contexto de las organizaciones dentro del cual se localizan las acciones del
gobierno y grupos externos, esta escuela rompe con el juicio de concebir a la

estrategia como un proceso lineal en el que el pensamiento finaliza y luego



comienza la accidn, en otras palabras, no sigue el proceso de primero formular y

después llevar a cabo.

Una desventaja de esta escuela es que el aprendizaje puede llevar a la
desintegracion de la estrategia y al énfasis excesivo en el aprendizaje; pueden

resultar estrategias no deseadas, el aprendizaje puede ser costoso.

3. Escuela de poder

Esta escuela reconoce que el poder existe dentro de la organizacion, su premisa
es formar estrategias basadas en la influencia, haciendo énfasis en el uso del
poder y politica para negociar estrategias favorables a intereses particulares; para
esta escuela, las estrategias son emergentes y adoptan la forma de posiciones o

tacticas, las relaciones de poder se dan a nivel micro y macro.

En el nivel micro, las relaciones de poder tienen lugar al interior de la
organizacion creadas por la coexistencia de individuos y grupos con intereses y
pensamientos diferentes forjando a que el conflicto se encuentre Ilatente,
propiciando diversos juegos politicos; el reconocimiento del poder conlleva a alejar

la idea usual de que el gerente determina la estrategia y los demas la adoptan.

En ese sentido, la existencia de intereses distintos supone a la estrategia como
un proceso politico; a nivel macro, las relaciones de poder reflejan la
interdependencia de una organizacidn con su entorno. Una de las criticas
principales que se han dado alrededor de esta escuela es que ésta supone a la

formulacion de la estrategia solamente como un ejercicio de poder.



4. Escuela cultural

La escuela cultural desarrolla una perspectiva de competencia a partir de la
creacion de una cultura fuertemente asociada a una estrategia; culturas que
“viven” todos los miembros de la empresa asegura el desarrollo de la estrategia,
por ejemplo la cultura de calidad de servicio o de orientacién hacia el cliente, en
otra organizacion puede ser la cultura de la innovacion acelerada, en otra empresa
es la cultura de capacidad de respuesta; cualquiera de estas estrategias

obtendran éxito si esta arraigada intensamente en cada sujeto.

El enfoque del establecimiento de la estrategia no es de arriba a bajo o
viceversa, sino una perspectiva de un colectivo, la base conceptual de este tipo de
estrategia es la antropologia; la cultura es concebida como una dimensién que da
cohesién y estabilidad al interior de la organizacion y en ese sentido presupone
una relacion congruente entre cultura y estrategias, sin embargo, una critica que
se presenta es a la nocion de cultura que esta escuela presupone, la cual se
asume como fuente de cohesidon y consenso, sin examinar los elementos de

contradiccion y disenso.

5. Escuela ambiental

Ante todo la estrategia es un proceso reactivo, por lo que se contrasta a las
escuelas que ven el entorno solamente como un factor, al considerarlo el actor
principal, de esa forma, la empresa se convierte en su totalidad en una unidad
pasiva que tan solo reacciona ante los movimientos del entorno (fuerzas externas

a la empresa), el cual es tratado como actor que establece la agenda, las



organizaciones se juntan en distintos nichos manteniéndose en ellos hasta que los

recursos se escasean o las condiciones se tornan hostiles.

Semejantemente a la biologia, este modelo de estrategia propone que las
estrategias de organizaciones progresan en igual forma como sucede con la
seleccidon de las especies; una estrategia es una posicion en el mercado que si
tiene todas las condiciones favorables, la organizacion alcanzara un crecimiento y

desarrollo efectivo.

Las principales limitaciones de esta escuela son las dimensiones vagas y
agregadas del entorno, haciéndola menos util para la formacion de la estrategia,
asimismo, niega opciones de estrategias factibles para las organizaciones al

convertirlas sélo en entes reactivos.

6. Escuela de planeacion

Para esta escuela, la estrategia surge de un proceso formal de planeacién
consciente y controlado donde se establecen plazos, programas y presupuestos,
los cuales responden de forma Optima a las metas de la organizacion; la
planificacion estratégica parte del supuesto de la estabilidad en la empresa de tal
forma que se lleva a cabo en torno a categorias ya existentes en la misma
organizacion lo que puede dar como resultado la incompatibilidad con cambios

inesperados, o con la incertidumbre latente en las empresas.

Por otra parte, este enfoque no s6lo deja de lado el perfil dinamico de la

organizacion sino que ademas deja fuera el proceso mismo de generacion de la



estrategia. La escuela de planeacion es criticada por suponer que la estrategia
puede desarrollarse de una manera estructurada y formal; la estrategia es guiada
por planeadores altamente preparados académicamente y existe un desapego
entre los gerentes y los planeadores; otra desventaja es que los sistemas formales

dificilmente pueden internalizar, entender y resumir la informacion.

7. Escuela emprendedora

Esta escuela surge en la economia, busca entender el proceso de creacion de
estrategia a medida que ésta se despliega, asi como la escuela de disefio; la
escuela emprendedora arraigd la creacion de estrategias en los procesos
mentales del principal directivo, sin embargo, mientras que la escuela de disefio
evitd los elementos subjetivos del liderazgo, la escuela emprendedora hizo lo
opuesto enfatizando en la intuicion, el criterio, talento, capacidad y percepcién del

lider.

El eje central de la escuela emprendedora es constituido por el concepto de
vision; la vision radica en una idea orientadora hecha en la mente del lider, lo que
es muy diferente a la idea de un plan totalmente articulado y de caracter

obligatorio.

El problema de esta escuela es que asume a la estrategia exclusivamente
desde una perspectiva personal dejando fuera el ambito social o cultural que
acompana a la estrategia, tanto en la planeacion como en la implementacion de
ésta, es decir, no explica mucho acerca del proceso de formulacién de la

estrategia.



8. Escuela cognitiva

La escuela cognitiva introdujo una perspectiva novedosa al tomar en cuenta la
manera en que los gerentes crean sus mapas cognitivos como elemento clave
para entender la creacion de la estrategia; de esa forma, los estrategas auto
aprenden por medio de la experiencia directa, las estrategias resultan de un
proceso cognitivo en el que la estrategia surge en forma de conceptos, esquemas
y mapas que conforman la manera en que los individuos se manejan con los

estimulos del medio.

Al interior de esta escuela se han formado dos perspectivas para comprender
la estrategia, la objetiva y la subjetiva; la primera percibe el conocimiento como
cierta clase de recreacion del mundo, la subjetiva supone que el conocimiento
crea el mundo, en otras palabras, que lo que se encuentra dentro de la mente del
ser humano no es una reproduccién del mundo externo, sino que la mente impone
cierta interpretacion sobre el medio a partir de la cual se construye el universo;
una de las criticas de la escuela cognitiva es que no ha aportado una contribucién

significativa.

9. Escuela de posicionamiento

Surgida también de la economia y basada en las escuelas de disefio y planeacion,
la escuela de posicionamiento introdujo la parte esencial de la estrategia al
enfocarse en el contenido de la misma, igualmente generé un numero limitado de
estrategias genéricas que responden a ciertas situaciones existentes,

principalmente, a la estructura del mercado donde opera la organizacion; la



formulacion de la estrategia radica en elegir una de estas posiciones genéricas por

medio del analisis cuantitativo con el propdsito de seleccionar la estrategia 6ptima.

De acuerdo con Porter (1985), para que las empresas puedan obtener una
ventaja competitiva, deben seleccionar una de las estrategias como liderazgo de
costos, Diferenciacion o Concentracion; es necesario tomar en cuenta que, en la
escuela de posicionamiento, la estrategia no se disefia, sino que es elegida con
base en un calculo analitico, eliminando la idea de la estrategia como un proceso
abierto y creativo, asimismo, para definir la estrategia, se centra en las

circunstancias externas y omite las capacidades internas de la organizacion.

Esta escuela es criticada por separar el pensamiento de la accién, el proceso
es deliberado en exceso y se fundamenta en informacion “dura”; el proceso de
formulacion de estrategias esta sobre formalizado, existe una concentracion unica
en aspectos cuantificables y econdmicos, conjuntamente existe sesgo hacia las
grandes empresas, la industria y la competencia; ésta es la mas determinista de

las escuelas.

10. Escuela de configuracion

Busca la reconciliacién de las escuelas antes mencionadas, describe a los estados
de la empresa y su entorno como configuraciones, y al proceso de creacion de
estrategia como fransformacion; para la escuela de configuracion, la mayor parte
del tiempo, una organizacion puede describirse en términos de algun tipo de
configuracion estable, cada tanto, estos periodos de estabilidad son interrumpidos

por cierto proceso de transformacion.



La clave de la administracion estratégica es conservar la estabilidad o por lo
menos un cambio estratégico que pueda adaptarse el mayor tiempo posible, pero
reconocer constantemente la necesidad de transformacion y ser capaz de

administrar ese proceso perturbador sin destruir a la empresa.

El proceso de creacidn de estrategia puede ser de disefio conceptual o de
planificacion formal, de analisis sistematico o de liderazgo imaginativo, de
aprendizaje cooperativo o de politica competitiva, centrado en el conocimiento
individual y en la socializacion colectiva, o una simple respuesta a las fuerzas del
entorno; pero en todos los casos debe ser hallado en su propio momento y

contexto.

Esta escuela, de acuerdo con los autores, tampoco se considera completa,
debido a que si se describe la realidad usando configuraciones, se estara
torciendo a la realidad para explicarla, es decir, no hay un numero limitado de
configuraciones validas y estables; sin duda, la preocupacion de esta escuela esta
en el papel de la administracion estratégica durante el proceso de transformacion
mas que en la conceptualizacion de la estrategia; una critica que se realiza a esta
escuela es que las empresas no son estaticas ni tampoco cambian rapidamente,

el cambio en ellas ocurre de manera incremental.

Los autores del libro culminan con una propuesta de combinacion, resultado de
la revision profunda y critica de las escuelas anteriores, que permita revelar al
elefante completo; o como lo mencionan “ademas de investigar sus partes,

debemos prestar mas atencion a toda la bestia, nunca la encontraremos; nunca



llegaremos a verla toda, pero sin duda podremos apreciarla mejor.”

2.3 Definicion de estrategias organizacionales

Minztberg y Quinn (1991) destacan que la estrategia corporativa es un patron o
modelo de decisiones que determina y revela sus objetivos y metas; asimismo,
dicho patron produce las principales politicas para lograr tales metas, define la
esfera de negocios a la que aspira una compafia, establece la clase de
organizacion economica y humana que es o pretender ser y también precisa la
naturaleza de las contribuciones econdmicas y no econdmicas, que pretende

aportar a sus accionistas, empleados y comunidades.

Para Johnson y Scholes (2001), la estrategia organizacional es la direccion y el
alcance de una organizacion a largo plazo, y permite conseguir ventajas para la
organizacion a través de su configuracion de recursos en un entorno cambiante
para hacer frente a las necesidades de los mercados y satisfacer las expectativas

de los stakeholders.

La estrategia de una organizacion consiste en las acciones combinadas que ha
emprendido la direccion y que pretende para lograr los objetivos financieros y
estratégicos y luchar por la mision de la organizacién; esto a la larga nos va a
ayudar a como lograr nuestros objetivos y como luchar por la mision de la

organizacion (Thompson y Strickland, 1999).



Lowell (2008) sefiala que la estrategia organizacional es una definicion clara de
lo que la empresa necesita para cambiar - a través del tiempo - con el fin de ser
capaz de realizar la estrategia de la empresa y un plan de acciones concretas de
como hacer la transformacion, esto requiere el pensamiento y analisis para
comparar el estado actual con el estado deseado y definir el espacio, y las

capacidades de ejecucidn para hacer que los cambios necesarios ocurran.

De lo anterior se entiende la estrategia como un plan a seguir para el logro de
las metas de cualquier empresa, el cual contiene un conjunto de acciones a
realizarse, en forma de procedimientos especificos y con metas bien definidas,
que contribuyen a un esfuerzo comun por el cumplimiento de la mision de la
organizacion; como se puede apreciar en las definiciones, los autores coinciden en
que se deben establecer metas, las politicas mas significativas que guiaran o
limitaran la accidn y los programas que deberan lograr las metas definidas dentro

del limite establecido.

Ademas, deben tomarse en cuenta diversos aspectos al momento de definir
una estrategia, entre ellos, que sea clara, que tenga un impacto motivacional, que
tenga consistencia interna, que sea compatible con el entorno, que se dispongan
de los recursos necesarios, tomar en cuenta el grado de riesgo, la flexibilidad, que
sea congruente con los valores personales de los directivos clave, que sea
aplicable e incluso que se tomen en cuenta aspectos de ética al momento de

definirla (Velarde, 2003); en este sentido, a continuacion se define tanto el



concepto turismo de negocios, entorno y caracteristicas principales que auxilian en

la definicion e implementacion correcta de estrategias para el sector.

2.4 Niveles de la estrategia

Asi como en las grandes empresas es posible reconocer niveles organizacionales

(corporativo, divisional o de negocios y funcional), también se reconocen

diferentes niveles de estrategias (Gallardo, 2009):

Estrategias de nivel corporativo: Estas estrategias son formuladas por la
alta direccién con el propdsito de supervisar los intereses y las operaciones
de organizaciones que cuentan con mas de una linea de negocios. Para los
autores Dess y Lumpkin (2003), estas estrategias son la base de las demas
decisiones estratégicas. Se ocupa del alcance general de una empresa y de
como agregar valor a las partes de la empresa, asi como establecer la
orientacion de la organizacion en su conjunto.

Estrategias de negocio. Como senala Gallardo (2009), esta estrategia es
formulada para alcanzar las metas de negocio especificos y se encarga de
la administracion de los intereses y operaciones de un negocio particular,
intentando determinar el enfoque que debe aplicarse al mercado y cémo
debe conducirse un negocio, tomando en cuenta los recursos y condiciones
del mercado; ante tantos intereses en diferentes negocios, una manera de
manejarlo es crear unidades de negocio dentro de la corporacién y las trata
como una sola unidad de negocios. En este sentido, para Johnson, Scholes,
K. y Whittington (2006), éstas explican como competir exitosamente en

mercados especificos; influye en el producto o servicio que se elaborara, en



qué mercados se debe penetrar, analiza la forma en desarrollar una ventaja
respecto a la competencia para el logro de los objetivos de la empresa, por
lo que la primera cuestion es conocer la forma de construir una posicién
competitiva, desarrollando los recursos y las capacidades organizativas que
la respalden.

» Estrategia a nivel funcional u operativo. Esta estrategia es formulada
especificamente por un area funcional como un refuerzo para llevar a efecto
la estrategia de la unidad de negocio; se crea el marco de referencia para la
administracion de funciones (finanzas, investigacion y desarrollo de
mercado, ventas, mercadotecnia, produccién y recursos humanos), de
manera tal que con ellas se sustente la estrategia a nivel divisional,
conforme a Gallardo (2009). Ademas como sefialan Dess y Lumpkin
(2003), estas, coordinadas entre si, contribuyen al logro de los objetivos de
la organizacion y se consideran fundamentales para que las estrategias de

los niveles demas niveles tengan el maximo impacto.

De acuerdo con los autores, en las estrategias corporativas la responsabilidad
recae en los miembros de la alta direccidn, en tanto la estrategia de negocios le
atafie a la direccion divisional. Si bien es cierto, las empresas se organizan en
grandes divisiones, y, éstas, a su vez se subdividen en unidades individuales de
negocio; bajo este contexto, es notoria la interaccion estrecha que existe entre los
niveles para el éxito de la estrategia organizacional. Las decisiones que se

adopten en un nivel gerencial condicionan las decisiones que se tomen en los



niveles estratégicos inferiores; las estrategias funcionales sirven de soporte y

apoyan para que las estrategias de todos los niveles logren el éxito.

2.5 Tipos de estrategias

Existen empresas que experimentan un crecimiento mayor y logran el liderazgo en
el sector al que pertenecen, en tanto otras se estancan o fracasan; las razones de
ello son diversas, algunas organizaciones alcanzan el éxito mediante la
implementacion de la innovacion, el incremento de la eficiencia empresarial y/o el

desarrollo y ejecucidn de distintas estrategias.

Los tipos de estrategias surgen porque es posible agrupar a distintas empresas
segun sus estrategias; cada empresa tiene sus particularidades y, por ello, no
existirian dos estrategias iguales, porque cada organizacion tiene diferentes
objetivos y dispone de recursos, capacidades y alcances; en este sentido las
estrategias que pueda llevar a cabo cualquier organizacion, dependera de las
variaciones del medio ambiente externo e interno asi como de su estructura; razon

por la cual son clasificadas en diversos tipos.

Sin embargo, cabe destacar que se presentan combinaciones y variaciones de
cada una de ellas, con base en su entorno. En los siguientes parrafos se muestran
los tipos de estrategias analizadas por distintos autores, quienes realizan una

clasificacion y explicacion al respecto.



2.5.1 Estrategias funcionales

A partir de las estrategias de nivel corporativo y estrategias de negocios, es
fundamental aterrizarlas a nivel funcional u operativo. Estas estrategias se refieren
a las decisiones y acciones asociadas a las estrategias adoptadas que comportan
implicaciones para los distintos departamentos en torno a las funciones o los
procesos. El esfuerzo de las estrategias sera un fracaso si la implantacion de
éstas no atiende a que las decisiones dentro de cada funcién o proceso sean

consecuentes entre si y con las estrategias de la organizacion (Gallardo, 2009).

Las empresas deben desarrollar un patron colectivo de decisiones y acciones
relativas al area de mercadotecnia, de produccién, operativa, financiera, entre
otras; por lo general, las organizaciones se enfocan en las oportunidades de
crecimiento y en disefar estrategias a largo plazo. Las areas funcionales o por
proceso no se atienden al no considerarse pieza clave en la actividad econdmica,
como sefala De Val (2005); por lo que, no considerar este aspecto la compania
puede peligrar y no ser capaz de responder de manera eficaz a las demandas del

mercado.

Entre las estrategias funcionales, Gallardo (2009) hace mencion a las
financieras, las cuales deben estar en correspondencia con la estrategia principal
y de negocio que se haya decidido a partir del proceso de planeacion estratégica

de la empresa; cualquiera que sea la estrategia de la organizacion, esta estrategia



debe abarcar un conjunto de areas clave que resultan del analisis estratégico que
se haya realizado, entre los cuales se sefalan:

* Rentabilidad

* Cuidado del circulante

* Equilibrio econdmico-financiero

* Costos financieros

* Analisis de riesgo de los créditos concedidos a clientes

Los aspectos mencionados responden a estrategias desde el punto de vista

financiero que debe seguir la empresa para desempenarse.

Por otra parte, existen las estrategias de mercadotecnia, las cuales tienen que
ver con el publico objetivo al que la empresa desea satisfacer necesidades o
aprovechar sus caracteristicas o costumbres. Asimismo, se debe considerar a la
competencia, disefiando estrategias que aprovechen sus debilidades o que se
basen en aquellas que les estén dando buenos resultados; aspectos clave que
componen la estructura basica son (Gallardo, 2009):

* El mercado meta: Se refiere a un grupo homogéneo de consumidores de

clientes a quienes una compafiia determinada quiere atraer.

* EIl posicionamiento: Consiste en hacer que un producto ocupe un lugar

claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos de la competencia

y metas de consumidores.



* La combinacion de mercadotecnia: Se conoce como las 4 p’s de la
mercadotecnia; precio, plaza, producto y promocidn, mismas que controla la
empresa para satisfacer a su mercado meta.

* La determinacion de los niveles de gastos: Incluye un presupuesto general

del monto total que se requiere para implementar el plan de mercadotecnia.

Otro tipo de estrategias son las estrategias de produccion, que segun Gallardo
(2009), se deriva de la estrategia empresarial y/o de negocio, es coherente con
ella, asi como con las restantes estrategias funcionales y cuyo resultado es el
patrén consistente en la toma de decisiones; de esta forma, la misién,
competencias distintivas, los objetivos y las politicas conforman la base de la
estrategia. A su vez, esta estrategia debe proporcionar planes, politicas y objetivos
claros, consistentes y factibles de conseguir, con lo cual debe conducir a la

obtencion de alguna ventaja competitiva.

En este partado se muestran las estrategias funcionales, es decir, por area de
la empresa, que de acuerdo a Gallardo (2009) deben encontrarse alineadas con
las estrategias corporativas o de negocios; en general este tipo de estrategias
ofrecen a los clientes atencion y una facilidad para ofrecer productos adaptados a
lo que requieren; con base en lo que las empresas deseen eficientar, sera la

estrategia funcional que se implementara.



2.5.2 Estrategias de integracion, intensivas, de diversificacion y defensivas

Existen diversas clasificaciones y tipos de estrategias; las estrategias se pueden
clasificar en cuatro grupos importantes como sigue a continuacion, como sefiala

David (1997).

1. Las estrategias de integracion: De acuerdo con el autor, se conocen con el
nombre de estrategias para la integracion vertical, las cuales permiten que la
empresa controle a los distribuidores, a los proveedores y a la competencia.
Consiste en aprovechar la fortaleza que tiene determinada empresa en su
industria para ejercer control sobre los proveedores, distribuidores y/o

competidores (Gallardo, 2009).

2. Las estrategias intensivas: son llamadas asi porque requieren un esfuerzo
intenso para mejorar la posicion competitiva de la empresa con los productos
existentes. Existen tres modalidades de estrategias intensivas: la penetracion en el
mercado, el desarrollo del mercado y el desarrollo del producto. Por su parte,
Ansoff (1965), clasifica estas estrategias en funcion del producto ofertado (actual o

nuevo) y del mercado sobre el que actua (actual o nuevo).

a) Penetracion: Se enfoca en la mercadotecnia mas agresiva de los productos ya
existentes (mediante una oferta de precio mas conveniente que el de la
competencia y actividades de publicidad, venta personal y promocion de ventas
bastante agresiva (Ansoff, 1965). Asimismo, como sefala Gallardo (2009) se

considera la posibilidad de crecer a través de la obtencibn de una mayor



participacion de mercado en los productos y mercados en los que la empresa

opera actualmente.

b) Desarrollo de mercado: Esta estrategia se procura comercializar productos vy
servicios en mercados a los que tradicionalmente se venia atendiendo. También
implica buscar nuevas aplicaciones para el producto que capten a otros
segmentos de mercado distintos de los actuales. Asimismo, se enfoca en atraer
clientes a los nuevos mercados, es decir, aquellos mercados a los que no se ha

llegado aun (David, 1997).

c) Desarrollo de producto: Para David (1997), estas incluyen el desarrollo de
nuevos productos para atraer a miembros de los mercados ya existentes; la
empresa también puede lanzar nuevos productos que sustituyan a los actuales o
desarrollar nuevos modelos que supongan mejoras o variaciones (mayor calidad,
menor precio, etc. Bajo este contexto, Gallardo (2009) propone ejemplos como
aumentar las ventas en los mercados actuales, anadir funciones o caracteristicas,

extender la gama de productos, entre otros.

3) Las estrategias de diversificacion: se relacionan con administrar las actividades
de negocios diversos; entre ellas se encuentran tres tipos de estrategias de
diversificacidon: concéntrica, horizontal y conglomerada (David, 1997). Por su parte,
Gallardo (2009) sefala que estas son adecuadas cuando exiten pocas
oportunidades de crecimiento en el mercado meta de la compafnia. Por lo general,
abarcan diversificacion  horizontal, diversificacion en conglomerado vy

diversificacion concéntrica.



4) Las estrategias defensivas: las organizaciones pueden recurrir a la empresa de
riesgo compartido, el encogimiento, la desinversion o la liquidacion y la
combinacion. Surgen cuando existe la necesidad de resguardar los activos de la
empresa, los mercados, los clientes y proveedores. Entre las mas comunes se

encuentran (Gallardo, 2009):

* Empresas de riesgo compartido
* Reduccion

* Desinversion o liquidaciéon

2.5.3 Estrategias genéricas

El autor Porter (1982) sefiala que para determinar una estrategia la empresa debe
conocer el sector en el cual se encuentra y considerar cinco fuerzas, las cuales
son: competidores potenciales, competidores en el sector industrial, sustitutos,
poder negociador de los compradores y poder de negociacion de los proveedores.
Al enfrentarse a estas fuerzas competitivas, existen tres estrategias genéricas de
éxito para desempefarse mejor que las demas organizaciones en el sector
industrial: liderazgo general en costos, diferenciacion y enfoque o alta

segmentacion.

a) Liderazgo en costos: consiste en lograr el liderazgo total en costos en un sector
industrial con un conjunto de politicas orientadas a este objetivo. Esta estrategia
demanda la construccion de instalaciones capaces de producir grandes
volumenes en forma eficiente, de vigoroso desempefio en la reduccidén de costos

basados en la experiencia, de rigidos controles de los costos directos y de los



indirectos, evitar la cuentas marginales; y la minimizacioén de los costos en areas

como | & D, servicio, fuerza de ventas, publicidad, etc.

De acuerdo con David (2003), esto requiere de una fuerte atencidn
administrativa al control de costos para alcanzar estos fines; la lucha por ser el
lider en costos en un sector puede ser eficaz cuando el mercado esta compuesto
por cuantiosos compradores sensibles al precio, cuando existen pocas maneras
de lograr la diferenciacion del producto o cuando existen considerables
compradores con un poder de negociacion significativo. El objetivo es mantener
precios mas bajos que la competencia y asi ganar participacién en el mercado,

eliminando por completo a otros competidores.

b) Diferenciacion: Porter (1982) sefiala que consiste en la diferenciacion del
producto o servicio que brinda la empresa, creando algo que sea percibido en el
mercado como unico; las formas para la diferenciacion pueden ser multiples: la
imagen de marca, la tecnologia, el servicio al cliente, los distribuidores, entre
otros factores que sean considerados relevantes por los consumidores. Esta
opcion, aunque tiene implicaciones en todos las areas y actividades de la
empresa, esta principalmente asentada en la capacidad de marketing de la
organizacion, en su acepcion mas amplia (dueha de la imagen de la empresa y
sus productos); es mas facil de obtener en servicios, por sus caracteres
intrinsecos (produccion simultanea al consumo, unicidad, etc.) que en los

productos, sobre todo los de bajo valor o sin marca.

Para David (2003), la diferenciacion exitosa implica mayor flexibilidad y



compatibilidad de los productos, menor costo, mejor servicio, menor
mantenimiento, mayor conveniencia o mas caracteristicas. El desarrollo de
productos es ejemplo de una estrategia que ofrece ventajas de diferenciacion; una
estrategia de diferenciacion exitosa permite a la organizacién cobrar un precio
mayor por su producto, asi como obtener la lealtad de los consumidores debido a

que podrian sentir mucho apego a las caracteristicas de diferenciacion.

c) Enfoque o alta segmentacion: Consiste en enfocarse sobre un grupo de
consumidores en particular en un segmento de la linea del producto o en un
mercado geografico; al igual que la diferenciacion, el enfoque puede tomar varias
formas aunque las estrategias de bajo costo y diferenciacion estan orientadas a
lograr sus objetivos ampliamente dentro del sector, toda la estrategia de enfoque
esta construida para servir eficazmente a un objetivo particular, y cada politica

funcional esta formulada tomando esto en cuenta Porter (1982).

En ese sentido, David (2003) sefiala que una estrategia de enfoque exitosa
depende de que el segmento de la industria aun no tenga un tamafio suficiente,
posea un buen potencial de crecimiento y no sea vital para el éxito de otros
competidores mas grandes; las estrategias como penetracion en el mercado y el
desarrollo del mismo ofrecen importantes ventajas de enfoque; las pequenas y
medianas empresas pueden utilizar de manera eficaz estrategias con base en el
enfoque solo en conjunto con estrategias de diferenciacion y el liderazgo en

costos.

Para este autor, todas las empresas, en principio, siguen una estrategia de



diferenciacion y, debido a que sélo una empresa se diferencia a si misma con el
costo mas bajo, las organizaciones restantes deben encontrar otras formas de
diferenciarse; las estrategias de enfoque son mas eficaces cuando los clientes
tienen preferencias distintivas, y cuando la competencia no intenta especializarse

en el mismo segmento de mercado.

Bajo este contexto, cabe sefalar que sea cual sea la estrategia que decida
llevar a cabo la organizacion, dependera de las fortalezas de la compafiia y puntos
débiles de su competencia. En el sector turismo de negocios (clientes poco
sensibles al precio), si un hotel busca ser unico en su oferta de servicios y en su
industria, de forma que los clientes lo valoren, debera seguir una estrategia de
diferenciacion; en la descripcion de las tres estrategias propuestas por Porter
(1982), es posible apreciar las prioridades hacia donde las organizaciones centran
su atencion en lo que respecta al disefio de estrategias, sin embargo es pertinente
considerar la gran importancia que tiene para las organizaciones el disefio de
estas herramientas, ya que como lo han exteriorizado los autores citados, la
estrategia sirve como guia para orientar la accion de las empresas; no se puede
concebir a cualquier tipo de organizacion sin la utilizacion de esta herramienta; la
implantacion efectiva de las estrategias genéricas, por lo general requiere de un
compromiso total y del apoyo con todos los elementos organizacionales que
estarian diluidos si existiera mas de un objetivo primario. Este autor afirma que las
estrategias genéricas son tacticas para superar el desempefio de los

competidores.



2.6 Estrategias organizacionales en el sector hotelero

La industria hotelera tiene gran relevancia para la economia de Mexico;
actualmente, se encuentra inmerso en un entorno global y sujeto a fuertes
cambios. Este sector es una industria que se vuelve cada vez mas competitiva en
la que ha habido un auge de la competencia internacional entre diversos

establecimientos.

A su vez, los turistas estan cambiando, hoy en dia se encuentran mayormente
habituados a viajar y cuentan con amplia experiencia, permitiéndoles modificar sus
valores (exigen niveles minimos de calidad), estilos de vida distintos y son mas
flexibles e independientes; por lo anterior, es importante ofrecer a los
administradores de las empresas hoteleras informacion para la eficaz gestion de

Sus organizaciones.

Esta informacion se puede encontrar a partir de las estrategias que han
implementado los hoteles con el propdsito de alcanzar el éxito en su ubicacion;
analizar sus estrategias organizacionales y adaptarse correctamente a los retos de
su entorno es un reto que se tiene en la actualidad; en este apartado, se
encuentran las estrategias que se consideran de importancia entre ellas de
recursos humanos, tecnologia, comercializacién, entre otras para mejorar la

calidad en el servicio y competir ante este escenario.



2.6.1 Estrategia de tecnologia

Las empresas del sector turistico se encuentran en las primeras posiciones en
cuanto a la adopcion de las tecnologias (Observatorio, 2007). Recientes estudios
han evidenciado la amplia gama de aplicaciones tecnolégicas implementadas por
este tipo de organizaciones (Law y Jogaratnam, 2005; Tsiotsou y Ratten, 2010).
En este sentido, la tecnologia no sélo es utilizada con la intencion de reemplazar
sistemas ya existentes sino también para mejorar la eficiencia operativa (Law y
Jogaratnam, 2005). El autor Chiavenato (2001), sefala a la tecnologia como uno
de los principales factores para ofrecer un servicio de calidad, proporcionandole al

turista una atencion mas eficiente y personalizada mediante la misma.

Mediante el uso estratégico de estas tecnologias, se deriva una de las
principales oportunidades de las que dispone la industria hotelera en la actualidad;
se ha encontrado en la literatura evidencia empirica que apoya la idea de que
cuanto mayor es el uso de esta herramienta, mejor es el desempefio y, con ello, la
competitividad de la empresa (Garrigés, Conessa, Palacios y Ribeiro 2008); en
ese sentido, el turismo se caracteriza por la interaccion, la complementariedad y la
cooperacion entre diversos agentes (Cobo, Herve y Aparisio, 2009). De ello se

derivan dos estrategias: la fidelizacion de clientes y la ampliacion de mercados.

Estas estrategias, implican que las empresas desarrollen planes estratégicos
para los clientes asi como para el resto de agentes con los que interactua:
proveedores, intermediarios, competidores, empleados, administraciones publicas,

etc.; en esta estrategia, el uso de la tecnologia, puede facilitar el intercambio de



informacion y las comunicaciones entre el hotel y sus grupos de interés; debido a
que los avances tecnoldgicos se generan y difunden cada vez con mayor rapidez,

destaca el estratégico papel que representa la tecnologia en el nuevo paradigma.

2.6.2 Estrategia de recursos humanos

Diversos son los autores que sefialan al capital humano como esencial para el
logro de las estrategias organizacionales para la calidad, entre ellos Gallardo
(2009), quien hace mencion que la estrategia del recurso humano se encuentra
encaminada entonces a reclutar, capacitar y evaluar al personal adecuado para
obtener ventajas competitivas; Najul (2011) indica que este elemento debe tener
una autoestima alta, motivacion al logro, asumir riesgos, enfrentar las dificultades,
ser solidario y mantener un alto grado de conciencia ética para atender

satisfactoriamente a los huéspedes.

Son los empleados quienes pueden llevar al éxito a la empresa, por lo que para
implementar y ejecutar estrategias para el logro de la calidad se requiere de ellos,
el logro de un compromiso con la calidad del servicio depende de la "gente”, como
sefala Baum (1995). Los empleados de los hoteles son parte del producto, ya que
son los responsables de la prestacion del servicio y, en definitiva, del logro de la
satisfaccion o insatisfaccion de los clientes; como ha sido mencionado por varios
investigadores (Crosby, Evans y Cowles, 1990, Zeithaml, Berry y Parasuraman,
1993), el personal es un elemento esencial en la comercializacion de servicios y la
construccion de la lealtad; por ello, es importante mencionar que dentro de una

organizacion, para que los recursos financieros y materiales se utilicen con mayor



eficiencia, sélo sera posible a través del correcto uso del capital humano, por ello,
se deben gestionar como una herramienta fundamental para el logro de sus

objetivos y con ello agregar valor a la empresa.

De acuerdo con los autores, el éxito de las organizaciones se encuentra en que
los esfuerzos de los recursos humanos respondan favorablemente a las
estrategias establecidas, y en estos esfuerzos obtener satisfaccion, tanto por
cumplir con el trabajo como por encontrarse en el ambiente del mismo; esto
requiere que gente adecuada con la combinacidn correcta de aptitudes,
conocimientos y habilidades se encuentre en el lugar y en el momento correcto

para desempefar el trabajo necesario.

2.6.3 Estrategia de comercializaciéon

La estrategia de comercializacion se refiere a la definicion del conjunto de
actividades relacionadas con la transferencia de bienes y servicios; desde los
productores hasta el consumidor final (Gallardo, 2009); toda empresa compite con
otras para conseguir los pedidos de los clientes. Asi pues, la organizacion debe
fundamentar su estrategia en el conocimiento del proceso que sigue el cliente para
comprar.

Derivado de esto se pueden considerar dos estrategias principales: La
estrategia pasiva y la estrategia activa, donde, la primera consiste en esperar que

los clientes se acerquen a la organizacion, mientras que la segunda busca



mecanismos de comercializacién que van desde la creacién de equipos ejecutivos
venta directa y telemarketing, hasta el uso de redes de distribucion (ver tabla 3).

Tabla 3: Estrategias de comercializacién

Tipos de estrategias Caracteristicas Empresas que la utilizan
comercializacion
Tiene bajos costos de comercializacion, ya Pequefia a Mediana

Estrategia pasiva que no genera gastos en movilidad

Generan altos costos de comercializacion Mediana a Grande
Estrategia activa debido a Ila utlizacion de redes de
distribucion

Fuente: Elaboracién propia con datos de Gallardo (2009).

En la tabla 3, se aprecian las estrategias de comercializacion, donde Gallardo
(2009) hace mencion a los dos tipos que existen, entre ellos la estrategia pasiva,
refiriendose a ésta como aquella que tiene bajos costos de comercializacidon
debido a que no genera gastos de movilidad, y la estrategia activa, la cual genera

altos costos de comercializacion porque utiliza redes de distribucion.



Capitulo 3: La calidad en el servicio en el sector hotelero

Introduccion

En este apartado se hace una reflexion sobre las definiciones y conceptos de
Calidad con las aportaciones de los precursores del concepto entre ellos: Crosby,
Deming, Juran e lIshikawa; asi como las delimitaciones que hace Galeana
mediante las cuatros etapas de la calidad: calidad mediante inspeccion, control

estadistico de la calidad, aseguramiento de la calidad y gestion de la calidad.

Se revisan los conceptos de calidad desde la perspectiva del servicio; partiendo
de la exploracion del concepto servicio donde el autor Miguel describe este como
“servicio como elemento producto”; y se aborda a Crosby, quien menciona que la
calidad de servicio es cuestidon de actitud. Se analiza el proceso de servicio,
Servuccion, que se refiere a la representacién del proceso de produccion de un

servicio.

Finalmente se abordan los modelos de calidad en el servicio, modelos que reflejan
los elementos importantes para el cliente y su evaluacion de calidad mendiante el
modelo de Gronroos, el modelo Americano de Parasuraman, Zeithaml y Berry y el
modelo SERVQUAL; por ultimo, se lleva a cabo la revision de la norma 1SO 9000,
los Procedimientos para la obtencién del Distintivo M, asi como las clasificaciones

Estrellas y Diamantes.



3.1 Concepto y evolucion de la calidad

Después de hacer una revision de la literatura disponible del concepto calidad se
aprecia que no se dispone de una definicidn aceptada universalmente, coexisten
actualmente diferentes puntos de vista los cuales logran validez dependiendo del
momento histérico, tipo de negocio, clientes, etc; la definicion de calidad ha sido
objeto de estudio por cuantiosos autores durante la evolucion de la administracion,
sin embargo, hasta hoy no se ha considerado un consenso acerca de su
definicion, basandose en el tipo de sector, el cliente o la empresa que la
considere, el significado de calidad puede variar. En ese sentido, en el siguiente
apartado se plasman los conceptos mas importantes que se han acufado en la

practica de la busqueda del incremento de la competitividad de las organizaciones.

La concepcion de la calidad ha ido en evolucion al mismo tiempo que lo ha
hecho la economia, desde la ejecucion de la idea a conceptos industriales hasta
su aplicacion a empresas de servicios (Albacete, 2004); el concepto de calidad y
control de la produccion existen desde el principio de la historia de la humanidad,
en el momento en que se fabrican productos por primera vez, y se deben seguir
ciertos estandares se aprecia pues, el nacimiento de la calidad. Galeana (2004)
examina el proceso de la evolucidon de las actividades referentes a la calidad y

revela las cuatro etapas en la evolucion del concepto:

Etapa 12 Calidad mediante inspeccion. La idea primitiva de calidad surgié a

consecuencia de los modelos de produccién en masas con la aplicacién de las



ideas tayloristas, a consecuencia de la divisidn de las labores y el trabajo en
cadena se debia llevar a cabo una inspeccién del producto antes de pasar de una

fase a la siguiente, con el propdsito de evitar la fabricacién productos inadecuados.

Etapa 22 Control estadistico de la calidad. El avance de este periodo se encuentra
en la aplicacién de las técnicas estadisticas para el control del proceso, la calidad
pasa a ser un instrumento de prevision cuando detecta errores; en esta etapa se
utilizan técnicas de muestreo estadistico determinando si el proceso esta o no bajo

control y el control de la calidad se transporta a las distintas etapas de produccion.

Etapa 3? Aseguramiento de la calidad. Después de las fases anteriores, donde se
observa que la calidad se enfoca en la produccion, la siguiente centra la calidad en
los clientes considerando que debe contemplarse la cadena de produccién
completa desde el disefio del producto hasta que éste es consumido por el cliente;
en esta etapa se supone que el producto no sélo depende de la produccion sino
también de su disefio, las compras de materiales que se incorporan al producto,
las necesidades del cliente y el servicio postventa, por lo tanto, la calidad reune

actividades productivas y no productivas.

Etapa 4 Gestion de la calidad total. La calidad pasa de ser un conjunto de
herramientas de gestion a transformarse en una filosofia de la organizacion,
considerada necesaria para asegurar el éxito de sus negocios, en esta etapa la

calidad se incorpora al nivel estratégico de la organizacién y se implican a todas



las personas de la empresa, a los clientes y a los proveedores.

La etapa uno y dos son propiamente de una empresa del sector industrial y en
las que se toma en cuenta el producto como eje primordial, en la tercera etapa es
cuando se aplican los conceptos de calidad en los servicios; se toma en cuenta no
sélo el producto en si, también las necesidades del cliente y el servicio que se
brinde, los clientes pueden ser los proveedores, empleados de la empresa y el

consumidor final, por lo que es importante satisfacer a todos ellos.

Autores como Juran, Crosby y Deming son considerados por diversos
cientificos como los grandes tedricos de la calidad, sus conceptos y puntos de
vista han sido el inicio de numerosas investigaciones; para Deming (1989) la
calidad es un grado predecible de uniformidad y fiabilidad a bajo costo que se
adecua a las necesidades del mercado, asimismo sefiala que el principal objetivo
de la compaiia debe ser permanecer en el mercado, cuidar la inversion, obtener
utilidades y asegurar empleos; el camino a seguir para lograr este objetivo es la
calidad. La forma de obtener una mayor calidad es mediante la mejora del
producto y la adecuacioén del servicio a las especificaciones para disminuir la

variabilidad en el disefio del proceso de produccion.

La idea principal que aporta Juran (1990) es que la calidad es adecuacion al
uso, es decir, una adecuacion del disefio del producto o servicio (calidad de
disefio) y la medicion del grado en que el producto sea de acuerdo con dicho

disefio (calidad de conformidad); la calidad de disefio detalla las caracteristicas



que debe tener un producto para satisfacer las necesidades del cliente y la calidad
de conformidad se refiere a como el producto terminado toma las especificaciones

disenadas.

Crosby (1987) menciona que la calidad no cuesta, lo que cuesta es llevar a
cabo las cosas sin calidad, ademas define calidad como conformidad con las
especificaciones y sefiala que la motivacién substancial de las empresas es el

conseguir la cantidad de cero defectos.

Al revisar el concepto de calidad, los autores Reeves y Bednar (1994) concluyen

que no hay una definicion universal de ésta, sino basicamente cuatro definiciones:

1. Calidad como excelencia: se define como “lo mejor” en sentido absoluto, siendo
esta definicion demasiado vaga y confusa debido a que no orienta a la empresa
hacia donde debe dirigir su gestion; seria necesario que los directivos de la
companiia especificasen el concepto de excelencia corriendo el riesgo de no ser

igual a la concepcion que tendria el cliente.

2. Calidad como valor: en este caso se segmenta el concepto segun el tipo de
consumidor; calidad es lo mejor para cada tipo de cliente. Para Feigenbaum
(1994) la calidad de un producto siempre debe ser considerada incluyendo su

costo, asimismo, la calidad de éste es juzgada segun su precio.

3. Calidad como ajuste a las especificaciones: definicion que surge a partir de la
calidad industrial en la que el producto final se debe ajustar a un modelo

preestablecido; calidad significa asegurar que el producto final es tal y como se



determiné que seria, esto es, basado en unas especificaciones previas; desde

esta definicién surge el control estadistico de la produccidn.

4. Calidad como respuesta a las expectativas del cliente: este concepto surge del
auge de los servicios y la medicidn de su calidad; bajo esta premisa se centra el
concepto de calidad en la percepcion que tiene el cliente, la principal aportacion es
qgue se reconoce la importancia de los deseos de los consumidores a la hora de
determinar los parametros que determinan la calidad de un producto o servicio; la
definicion de calidad mas aceptada en la actualidad es la que compara las

expectativas de los clientes con su percepcion del servicio.

El crecimiento de la industria de los servicios ha pretendido un desarrollo de
una nueva optica de la definicion de la calidad enfocada mayormente hacia la
vision del cliente (Garcia, 2001); la definicién de Juran (1990) puede relacionarse
con esta aceptacion del concepto de calidad en los servicios cuando la adecuaciéon
al uso es definida por las expectativas del cliente; la ventaja principal de esta
perspectiva es la dependencia de los consumidores que son, en ultima instancia,

los que hacen la valoracion final del servicio consumido.

La principal desventaja es la subjetividad y la consecuente dificultad de
medicion; a partir de lo anterior se considera mas adecuada la ultima definicion de
calidad en tanto el producto que vende una empresa hotelera, es un producto-
servicio debido a que brinda servicios con un soporte tangible importante valorado

finalmente por el cliente que consume el servicio; y en su opinion esta la repeticion



del consumo y el éxito para la organizacion hotelera.

3.2 Aportaciones de los precursores a la teoria de la calidad

La globalizacién es un factor que provoca que la calidad se generalice en el
mundo y que se aplique en todos los procesos de la organizacion; actualmente los
estudios sobre calidad son bastante conocidos a nivel internacional, sin embargo,
para comprender mejor estos estudios se deben analizar las aportaciones de los
autores mas sobresalientes en este campo; a continuacion se realiza una sintesis
de los autores Philip B. Crosby, Edwards W. Deming, Ishikawa y Joseph M. Juran,

personajes que se consideran los principales precursores del concepto calidad.

Philip B. Crosby

Philip B. Crosby llevd a cabo un programa de 14 pasos denominado "cero
defectos", donde expone un programa enfocado mas hacia las relaciones
humanas que hacia los aspectos técnicos de la manufactura. Esta experiencia
aporté el conocimiento de que la calidad es una cuestion de actitud hacia hacerlo
bien; los cuatro absolutos de la gestidén de la calidad son su propia concepcion del
concepto y en donde desarrolla su idea de los cero defectos.

Para Crosby (1987) los principios en los que se basa son:

A) La calidad es el cumplimiento de unos requisitos, que se deben cumplir bien a
la primera vez.

B) El sistema de calidad se basa en la prevencion de los problemas encontrando



una solucion antes de que ocurra.

C) Cero defectos es el estandar que la empresa debe seguir.

D) La forma de medir la calidad es por los costos de la no calidad, por hacer mal
las cosas. Segun Crosby (1987), la direccion debe fijar su atencién en los costos

de la no calidad y utilizarlos como indicador para medir la mejora de la calidad.

Para alcanzar los cero defectos, Crosby lleva a cabo un plan de accion que se
resume en 14 pasos (Badia, 2001) los cuales son:
1) Compromiso de la direccion.
2) Equipos de mejora de la calidad.
3) Medidas de calidad.
4) El costo de la calidad, hacer las cosas bien a la primera.
5) Tener conciencia de la calidad, adoptando un método de comunicacion interno
manifestando los convencimientos de la empresa.
6) Accidn correctiva.
7) Planificar los cero defectos.
8) Capacitacion del supervisor.
9) El dia de los cero defectos, planificar el dia a partir del cual la organizacién tiene
como propdésito iniciar la filosofia de cero defectos.
10) Fijar metas.
11) Eliminar las causas de los errores, se pide al personal que muestre
proactividad e informe de las posibles causas que originan los errores.

12) Reconocimiento, mediante un programa de incentivos.



13) Consejo de calidad, reuniones periddicas de los profesionales de mejora de la
calidad para conseguir cero defectos.

14) Empezar de nuevo.

Los catorce pasos son creados con el proposito de mejorar la calidad en una
empresa, sin embargo, para poderse llevar a cabo de manera eficiente requiere de
personas comprometidas y, a su vez, de un cambio en su cultura. Este programa
debe formar parte de su vida diaria, ya que dificiilmente podra llevarse a cabo en la
empresa si los individuos no lo llevan a cabo en sus actividades, es decir, dentro y

fuera de la organizacion.

Edwards W. Deming

Este autor desarrolla 14 puntos con el proposito de conseguir la calidad y lograr
que la empresa alcance un grado de competitividad (Alonso et al., 2006) los cuales
son:

1) Crear y difundir visién, propésito y mision.

2) Adoptar la nueva filosofia.

3) Dejar de depender en la inspeccion.

4) Dejar de hacer negocios en base a precios bajos.

5) Mejorar el sistema de produccion mediante la puesta en marcha del ciclo de
Deming o PDCA.

6) Implantar formacion en el trabajo a todos los niveles directivos.

7) Instaurar métodos modernos de supervision.



8) Desechar el miedo, la direccion debe crear un clima de confianza.

9) Derribar barreras entre departamentos.

10) Eliminar los objetivos numeéricos para los trabajadores.

11) Eliminar los cupos numéricos para la mano de obra.

12) Eliminar las barreras que priven al trabajador de estar orgulloso.

13) Implantar un programa de formacién y mejora individual.

14) Crear una estructura en la que exista un compromiso constante de la alta
direccidén para mejorar de forma persistente la calidad e implantar los 13 principios

anteriores.

Con base en lo anterior, es posible sefialar que la transformacién no llega sola,
la gerencia debe tomar la decision de querer hacerlo y, como menciona el autor,
instituir el liderazgo; para poder transformar a las organizaciones, los gerentes
deben ir mas alla, buscando ser el ejemplo comprometiéndose y capacitandose
para cumplir con sus tareas eficientemente; para poder generar cambios éxitosos,
se debe comenzar por el gerente general, principal pilar del cambio, estableciendo

lineamientos y motivar a su gente.

Joseph M. Juran

El enfoque de Juran sobre la administracion por calidad, se basa en lo que llama la
Trilogia de Juran: planear, controlar y mejorar la calidad (Badia, 2001); de acuerdo
con el autor, mediante estos tres procesos se gestiona la calidad, la cual es un

atributo de cualquier empresa y se puede obtener planificando eficazmente un



proceso, debiendo existir un serio compromiso de todo el personal para alcanzarla
de manera preventiva; la calidad no se delega, todos los miembros de la

organizacion son protagonistas para alcanzarla.

Kaoru Ishikawa

Dentro de sus aportaciones, destacan los Circulos de Calidad y el diagrama
causa-efecto (Ishikawa, 1985); los circulos de calidad son creados para contribuir
al desarrollo y mejora de la empresa asi como para facilitar un espacio para los
trabajadores colaborando de forma creativa en temas relacionados con el
desarrollo de su trabajo, tienen una gran aceptacion tanto en empresas
americanas como japonesas; el diagrama causa efecto es una representacion
grafica que organiza de forma logica y en orden de mayor importancia las causas
potenciales que contribuyen a crear un efecto o problema determinado, creado por

este autor para su uso por los circulos de calidad.

3.3 Concepto de calidad desde la perspectiva del servicio

La calidad en una empresa cuyo producto es un servicio, no se puede medir
mediante pruebas ejecutadas en el laboratorio, examenes de resistencia o por el
cumplimiento de ciertas especificaciones requeridas para el producto. Al respecto
Duque (2005) afirma que la mejor evaluacion de la calidad en el servicio es
aquella que se realiza desde la perspectiva del cliente, es decir, la calidad

percibida y su evaluacidén dependen de las caracteristicas especificas del servicio,



de los clientes y del contexto en el cual se desenvuelven, se debe tener muy en

cuenta el concepto de servicio a evaluar y su caracterizacion.

Lo anterior implica que la calidad percibida de los servicios es la mejor
forma de conceptualizarla y de obtenerla. De acuerdo con Meneses y Mufioz
(2011) conviene identificar cual o cuales son los elementos relacionados con el
servicio evaluado que se encuentran en un nivel mas bajo de calidad, de acuerdo
a como lo percibe el cliente para que sea mejorada por la organizacion; por lo que
las organizaciones lideres estan obsesionadas con la excelencia del servicio,

utilizan el servicio de diferentes formas.

Para aumentar su productividad, ganar la lealtad y confianza del consumidor; las
organizaciones utilizan el servicio de calidad como una opcién alternativa ante la
competencia de precios y para que las experiencias positivas de los clientes sean
compartidas hacia los demas como parte de una estrategia empresarial; por ello,
es de importancia mayuscula para esta investigacion caracterizar al sector
servicios, sus elementos principales asi como los modelos y medicion de la

calidad en el servicio los cuales se abordan a continuacion.

3.3.1 Concepto de servicio

La mayoria de las organizaciones compiten en el area de los servicios, rara vez
puede haber un sector en el que no aparezcan los servicios como complemento
del producto que se ofrece; en el ambito industrial el servicio se presenta como un

elemento del producto (Miguel, 2002), en ese sentido Gronroos (2001) sefiala que



se deberia estudiar la gestion de servicios en los negocios, con independencia de

si la compafia forma parte del sector servicios o sector industrial.

Por su parte, el autor Miguel (2002) revela que avanzamos hacia una era en la
que es el servicio el factor al que se le brinda mayor importancia en cualquier giro
de negocio, y mas aun, la calidad en el servicio; existen ciertas diferencias entre la
fabricacion de un producto y la prestacion de un servicio que poseen una
influencia en el enfoque de las estrategias para el logro de la calidad (Albacete,

2004).

Kotler et al. (2004) revelan que un producto es aquello que se brinda en un
mercado para atencion, adquisicion o consumo con posibilidades de satisfacer una
necesidad; incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e

ideas, asimismo estos autores muestran tres formas de clasificar los productos:

* Bienes de consumo perecederos: productos que se consumen en uno o
varios usos durante un pequeno lapso de tiempo.

* Bienes de consumo duradero: productos que se utilizan durante un largo
periodo de tiempo y pueden ser usados varias veces.

* Servicios: actividades, beneficios y satisfacciones que se venden; los
servicios tienen la caracteristica de la intangibilidad y su posesion no es

acumulativa.

Para Lovelock (1983) cualquier producto es un servicio en tanto su uso es para
una finalidad concreta y satisfacer una necesidad; un producto tangible en si

mismo no tiene ninguna utilidad, es el uso que le de el consumidor cuando este se



convertira en util, a lo que Garcia (2001) afirma que un servicio puro es intangible,
heterogéneo, caduco (que no se almacena) y su produccion es inseparable de su
consumo, mientras que un bien de consumo puro es tangible, acumulable y se es

posible estandarizar.

Gronroos (2001) indica que un servicio es una actividad o serie de actividades
de naturaleza mas o menos intangible que por lo regular tiene lugar a través de
interacciones entre el consumidor y los empleados de la empresa de servicios,

gue pretenden solucionar los problemas del cliente.

El turismo se configura como uno de los sectores mas relevantes de la
economia a nivel mundial, y se ha enmarcado tradicionalmente dentro del sector
servicios (Garcia, 2001), por lo que una adecuada implantacion de estrategias en
los servicios turisticos debe tomar en cuenta las caracteristicas especificas de
este sector; en el giro turistico, el sector hotelero puede denominarse producto-
servicio debido a que conlleva las caracteristicas propias tanto de los productos

como de los servicios y se apoya en elementos tangibles e intangibles.

Existe un claro reconocimiento que los servicios relacionados con el turismo y
el sector hotelero demandan estrategias diferentes a los productos fisicos; estos
servicios tienen especificaciones unicas y criterios diferentes de evaluacion,
distribucion, establecimiento de procesos, establecimiento de precios,
determinacién de politicas, principalmente; tanto el turismo como el sector hotelero
dependen en gran medida de la satisfaccion del cliente, por lo que para alcanzar el

éxito requieren desarrollar estrategias efectivas que entiendan las propias



caracteristicas (Reisinger, 2001).

En ese sentido, se puede considerar que el sector hotelero tiene las
caracteristicas propias de los servicios con el afiadido de una importante
presencia de elementos tangibles para poder ser prestado, esta naturaleza hace
que la empresa hotelera necesite una serie de estrategias especificas que
aseguren la satisfaccion del cliente, es ahi donde los empleados juegan un papel
de suma importancia ya que de ellos depende, en gran medida, que el turista se

sienta conforme con lo que recibe por parte del hotel.

Este tipo de organizaciones, al ser consideradas empresas donde su producto
principal es el servicio de alojamiento, segun los autores mencionados, contienen
las caracteristicas de ser intangible, heterogéneo y no almacenable, es imposible
separar su produccidn del consumo y existen interacciones entre el cliente y el
empleado por lo que éstas deben enfocar sus esfuerzos no solo en mejorar y
ampliar las instalaciones con las que cuentan, sino en brindarle a su recurso
humano las herramientas necesarias para que el producto que se ofrece supere

las expectativas de sus consumidores.

3.3.2 Proceso de servicio

Siendo los hoteles organizaciones enfocadas especificamente al servicio, es
imprescindible pasar por alto su proceso denominado servuccion, el cual es un
término francés propuesto por los profesores Pierre Eiglier y Eric Langeard,
basado en especificar el servicio que se desea brindar y para qué tipo de clientes,

a partir de ello se establece el tipo de soportes fisicos y humanos que aseguren el



buen funcionamiento del método, todo esto visualizando a la organizacion como

un sistema de fabricacion de un servicio (Eiglier y Langeard, 1987).

El autor Gallego (2002) sefiala que este concepto se refiere a la organizacion
sistematica y coherente de aquellos elementos fisicos y humanos de la relacion
cliente - empresa que se requieren para prestar un servicio cuyas caracteristicas
comerciales y niveles de calidad se han determinado previamente; la servuccion
surge especificamente cuando las organizaciones de servicio son orientadas hacia

el cliente.

Servuccion comprende el conjunto de todos los servicios aplicados en una
empresa en las diferentes areas, por lo que es considerado como un servicio
intangible, imposible de tocar, oler ni percibir, el consumidor es el autor principal,
es quien ve reflejada la servuccion en la calidad de servicio que le brinda; este
concepto debe ser entendido como el proceso de elaboracion de un servicio y no
puede hablarse de un procedimiento de produccién, ya que las variables son
diferentes, motivo por el cual al no existir en espafol una palabra que permita
designar el proceso creativo de un servicio, algunos autores han optado por el

término “Servuccion”.

En otras palabras, servuccion es la representacidén del proceso de produccion
de un servicio, concepto que se utiliza para reunir los elementos que intervienen
en el acto de producir bienes intangibles; la diferencia entre la fabricacion de un
servicio y la fabricacion de un producto (bien) es que el cliente es un integrante

fundamental del sistema de servuccidn: es a la vez productor y consumidor, por lo



tanto, es clave entender la secuencia de los actos de participacion en la
servuccion que el cliente lleva a cabo para beneficiarse del servicio ofrecido. En la

figura 1 se muestra el diagrama de flujo del servicio ofrecido por un hotel.

Figura 1: Diagrama de Flujo del Servicio de un Hotel

Hacer la reservacion
V Muestra al huésped su
habitacion
Estacionarse
Liegada al exter or del hotel Estraga lavesy anuignje i
Llegada al interior del hotel

Registro en recepcion ’ Asignar habitacion > Servicio de 4 Servicio de

botones habitacién

?

Linea de visibilidad:
Momentos criticos o de la verdad
Interacciones cliente-proveedor
Lo que VE el cliente del servicio

Fuente: Gallego (2002)

En la figura 1, se muestra el proceso de servicio de un hotel, tomando en cuenta
once pasos, donde es posible apreciar los momentos criticos o de la verdad, en
este caso, el servicio de botones es un ejemplo claro de ello; para Gallego (2002),
los momentos criticos o de la verdad, es decir, lo que ve el cliente del servicio se

relaciona con las interacciones que este tiene con el proveedor, analizando la



forma en la que es tratado por el personal del hotel que lo atiende; de ahi surge
uno de los porqué es de suma importancia el factor humano y la forma en que se

les capacita en las empresas de servicio.

3.3.3 Concepto de calidad en el servicio

Oliver (1981) realizé un modelo con el proposito de analizar la satisfaccion del
cliente denominado “expectancy-disconfirmation”, su teoria se basa en que los
clientes se encuentran satisfechos con el consumo de un producto o servicio,
mismo que resultado de una comparacion subjetiva entre las expectativas previas
al consumo y la percepcidn posterior a éste; la calidad en el servicio se deriva a
partir de este concepto debido a que la satisfaccion del cliente es una

consecuencia de ésta.

Por su parte, los autores Oh (1999) y Olorunniwo et al. (2006) llevaron a cabo
un estudio investigando la correlacion entre calidad en el servicio, satisfaccion e
intencionalidad de compra, donde encontraron que efectivamente existe una
correlacion entre estos conceptos conservando el orden: calidad en el servicio

implica satisfaccion misma que conlleva a la intencionalidad de compra.

La calidad en los servicios debe examinarse desde la éptica del consumidor ya
gue ésta es el resultado de un proceso de evaluacion, donde el cliente compara
sus expectativas con la percepcion del servicio recibido, sefiala Gronroos (1984),
quien hace énfasis en el cliente mencionando que la calidad en el servicio es un

término que gira alrededor de la figura del consumidor.

Parasuraman et al. (1991) desarrollan el concepto de calidad en el servicio con



base en los hallazgos encontrados en las sesiones de grupo que realizaron en su
estudio, sefialando que los entrevistados apoyaron la idea de que el elemento
clave para lograr un alto nivel de calidad en el servicio es igualando o excediendo
las expectativas que los clientes tienen con respecto al servicio; en este sentido, la
calidad es lo que el cliente dice que es, y la calidad de un producto o servicio en
particular es lo que el comprador percibe que es (Buzzell y Gale,1987); bajo este
contexto, un primer enfoque respecto a la calidad en el servicio es su naturaleza

subjetiva debido a que ésta depende de las percepciones propias de los clientes.

La calidad en el servicio significa satisfaccion del cliente, repeticion de compra
y recomendacion posterior, un consumidor satisfecho implica un incremento de la
rentabilidad, de la cuota de mercado y del retorno de la inversion (Oh, 1999); en
oposicion a las teorias anteriores Cronin y Taylor (1992) defienden que es posible
definir exclusivamente la calidad en el servicio en funcidn de las percepciones

sobre su prestacion y no a partir de las expectativas.

A partir de las definiciones y teorias analizadas se puede conceptualizar a la
calidad en el servicio como algo subjetivo, que se basa en opiniones de los
consumidores, ademas es resultado de una percepcion del cliente sobre la

prestacion del servicio comparado con las expectativas previas a su consumo.

3.3.4 Satisfaccion del cliente

El concepto de satisfaccion ha ido matizando a lo largo del tiempo, segun han ido
avanzando las investigaciones, enfatizando distintos aspectos y variando su

concepcion. En los afios setenta el interés por el estudio de la satisfaccion se



incrementd hasta el punto de publicarse mas de 500 estudios en este area de

investigacion (Hunt, 1982).

Los primeros estudios sobre satisfaccion del consumidor se basan en la
evaluacion cognitiva valorando aspectos tales como atributos de los productos, la
confirmacion de las expectativas y los juicios de inquietud entre la satisfaccion y
las emociones generadas por el producto, solapando los procesos que subyacen
del consumo y la satisfaccion (Westbrook, 1987; Westbrook y Oliver, 1991); por
ello es importante realizar una revision de su conceptualizacion, algunas de las
definiciones mas relevantes de este constructo, quedan reflejadas en la tabla 4,
las cuales se encuentran ordenadas cronolégicamente para apreciar la evolucidn

que ha experimentado su definicion a lo largo del tiempo.

Tabla 4: Concepto de satisfaccion del cliente

Estado psicoldgico final resultante cuando la
sensacion que rodea la discrepancia de las
expectativas se une con los sentimientos
previos acerca de la experiencia de
Oliver (1981) | consumo.

Cadotte,

Woodruff y

Jenkins Sensacion desarrollada a partir de la

(1987) evaluacion de una experiencia de uso
Respuesta afectiva asociada a una

Halstead, transacciéon especifica resultante de la

Hartman y comparacion del resultado del producto con

Schmidt algun estandar fijado con anterioridad a la

(1994) compra

Juicio del resultado que un producto o
servicio ofrece para un nivel suficiente de
Oliver (1996) | realizacion en el consumo

Es el resultado de comparar su percepcion
Grande de los beneficios que obtiene, con las
(2000) expectativas que tenia de recibirlos




Una sensacion de placer o de decepcion

que resulta de comparar la experiencia del
Kotler y Keller | producto (o los resultados esperados) con
(2006) las expectativas de beneficios previas.

Fuente: Elaboracién propia.

La tabla 4 muestra algunas de las definiciones sobre el concepto de satisfaccion

del cliente, los autores revisados consideran que la satisfaccion implica:

* La existencia de un objetivo que el consumidor desea alcanzar.

* La consecucién de este objetivo, sélo puede ser juzgada tomando como
referencia un estandar de comparacion.

* El proceso de evaluacion de la satisfaccidon implica como minimo la
intervencidon de dos estimulos: un resultado y una referencia o estandar de

comparacion.

3.3.5 La Calidad en el servicio al cliente

La calidad en el servicio que los hoteles ofrecen es la mejor estrategia que pueden
utilizar para atraer clientes; una empresa orientada a la satisfaccion de sus
clientes, como lo son los hoteles, debe de tener muy claro que es necesario que
todo el personal se involucre en lograr la meta de la empresa: satisfacer al maximo
las necesidades de los clientes. La calidad es reflejada segun Gallego (2002),
como “la satisfaccion de los clientes a la llegada, durante la estancia y a la salida”,
que salga con una actitud positiva y sintiendo que todo lo que recibié es lo que él
esperaba antes de hospedarse, logrando que se sienta bien y que tenga la
confianza de volver y ser mejor atendido, por lo que se puede observar que la

calidad es una necesidad para todo tipo de servicio y tiene vital importancia.



Una empresa esta en equilibrio y es de alta calidad cuando supera expectativas
de sus clientes, personal y accionistas (Muller, 2003); entonces, una empresa de
calidad se esmerara en brindar los mejores servicios a sus clientes y personas
relacionadas con ésta, teniendo como resultado mejores ingresos y mayor

satisfaccion de sus integrantes.

La clasificacion siguiente es la que atiende a la calidad de los servicios que se

ofrecen en cada uno de los hoteles, el cual se divide en:

1. Sistema de vocablos descriptivos: de lujo, de primera, ordinario de primera,
superior de turista y ordinario de turista.

2. Sistema de clave de letras, en donde se ubica al de mejor categoria como
AA, siguiéndole la A, B,C,D, segun sean los servicios o el timo de hotel al
que se haga referencia.

3. Por ultimo se encuentra el sistema de estrellas, donde 5 significa el de

mayor calidad.

Segun estas clasificaciones se pueden encontrar hoteles que son considerados
de mayor a menor calidad en sus servicios, pero aun los que no cuentan con cinco
estrellas o no son considerados de lujo pueden ofrecer a sus huéspedes

habitaciones y servicios de calidad (De la Torre, 2007).

La industria hotelera se encuentra dia a dia con mas retos, ya que el entorno
es cada vez mas cambiante y se debe de adaptar a las nuevas necesidades de los
huéspedes, un ejemplo comun es la tecnologia: un hotel de calidad debe de contar

con los adelantos tecnoldgicos necesarios para tener al cliente satisfecho. De ahi



la importancia de la calidad en el servicio, pues existen diversos factores sujetos a

este término.

Segun Aguilar y Jauregui (2004), “Un cliente insatisfecho comunica su
experiencia negativa a 10 o mas personas; uno de cada cinco lo hace hasta con
20 personas, un cliente satisfecho comunica su experiencia positiva, en promedio,
a cinco personas solamente”. Para que los clientes se formen una opinién positiva,
la empresa debe satisfacer sobradamente todas sus necesidades y expectativas
(Begazo, 2006). Las empresas escuchan solo a 4% de los clientes insatisfechos;

el 96% restante, simplemente se va. De ese porcentaje, 91% nunca regresa.

Siete de cada diez clientes que expresan su queja regresan si sus reclamos
son bien atendidos y comunican su experiencia a cinco personas mas, un cliente
en promedio requiere doce experiencias positivas para olvidar definitivamente una
mala experiencia con la empresa; las organizaciones pierden clientes: 68% por
indiferencia y trato inadecuado, 14% por insatisfaccion de los productos, 9% por
razones de competitividad, 5% por desarrollar otras relaciones, 3% por cambio de

lugar de residencia y 1% por otras causas.

Cuesta cuatro o cinco veces mas conseguir un cliente nuevo que mantener a
uno que ya se tiene, sin embargo, se gasta mas en atraer clientes que en
mantener los que ya se tienen; los clientes satisfechos son clientes leales, la
lealtad de un cliente vale por lo menos 10 veces el precio de una compra (Aguilar
y Jauregui, 2004). Si los servicios no son buenos, es posible que el cliente no

regrese, y no solamente eso, éste ocasionara que otras personas no deseen



hospedarse ni recomendar a esta empresa, pues tuvieron malas referencias o

experiencias.

3.3.6 Modelos de calidad en el servicio

Con el propésito de llevar a cabo una aproximacién teodrica y conceptual de los
modelos de calidad en el servicio, es necesario abordar dos de los modelos
mayormente difundidos en la literatura de servicios, en su intento por reflejar como
los clientes evaluan la calidad en el servicio: el modelo de Gronroos y el modelo
de Parasuraman, Zeithaml y Berry, los cuales se analizan en los parrafos

siguientes.

3.3.6.1 El modelo noérdico de Gronroos

Gronroos (1984) llevoé a cabo un modelo de calidad en el servicio, en el que los
clientes la evaluan comparando el servicio esperado con el servicio recibido;

asimismo distingue en la calidad en el servicio dos dimensiones:

1. Calidad técnica: la cual se centra en lo que el cliente recibe, en otras
palabras, es el resultado del proceso.
2. Calidad funcional: Centrada en como el servicio es entregado, de manera

que se refiere al propio proceso.

En su experiencia con la empresa, lo que el consumidor recibe, sin duda, es
fundamental para evaluar la calidad, sin embargo solo es una de sus dimensiones,
la calidad técnica; es lo que se le proporciona al cliente cuando el proceso de
produccion y las interacciones entre el comprador y el vendedor han terminado

(por ejemplo al cliente de un hotel le daran una habitacién, al de un restaurante le



daran de comer, etc.)

Estos resultados de las operaciones de la organizacion forman parte de la
experiencia de la calidad, pero ademas, cuando el cliente evalua el servicio que
recibio también tomara en cuenta la manera en le transmitieron el resultado del
proceso; la forma en que los empleados de contacto llevan a cabo sus tareas, lo
que dice o como lo dice son aspectos que también influyen en la opinion del
cliente respecto al servicio; es decir, al cliente le afecta como se recibe el servicio,
siendo ésta otra de las dimensiones de la calidad, la calidad funcional; sin
embargo, el proceso mediante el cual el cliente percibe la calidad es aun mas

complejo.

Figura 2: Modelo de Gronroos
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Fuente: Gronroos, C. (1984).

En la figura 2 se observa como la calidad esperada se encuentra en funcion de

una serie de elementos tales como la comunicacion de mercadotecnia (publicidad,



relaciones publicas, entre otras), la comunicacién boca — oido transmitida por los
clientes, la imagen corporativa de la organizacion y las necesidades de los

clientes.

Del modelo de Gronroos se desprende que la calidad total percibida no estara
determinada so6lo por el nivel de calidad técnica y funcional, sino mas bien por las
diferencias que existan entre la calidad esperada y la calidad experimentada; esta
conceptualizacion de la calidad en el servicio se le considera la perspectiva
“nordica” (Gronroos, 1984); es importante insistir nuevamente que este enfoque
define las dimensiones de la calidad en el servicio en términos generales por

medio de la calidad técnica y la calidad funcional.

3.3.6.2 El modelo americano de Parasuraman, Zeithaml y Berry

Asi como en el modelo anterior, Parasuraman, Zeithaml y Berry definen la calidad
en el servicio basandose también en el paradigma de la Disconformidad; estos
investigadores conceptualizan la calidad en el servicio como la diferencia entre el
nivel de servicio esperado y la percepcion del cliente sobre el nivel de servicio
recibido, pero, mientras Gronroos (1984) plantea dos dimensiones (la calidad
técnica y la calidad funcional) valoradas globalmente, Parasuraman et. al (1988)
sugieren cinco dimensiones que reflejan las caracteristicas que los consumidores

toman en cuenta al evaluar la experiencia del servicio, las cuales son:

* Tangibilidad: apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y

materiales de comunicacion.



* Fiabilidad: habilidad para prestar el servicio prometido de forma cuidadosa y
fiable.

* (Capacidad de respuesta: disposicion y voluntad de los empleados para
ayudar a los clientes y ofrecerles un servicio rapido.

* Seguridad: conocimientos y atencion mostrados por el personal de contacto
y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza al cliente.

* Empatia: atencion individualizada que el proveedor del servicio ofrece a los

clientes.

Actualmente existe un elevado consenso en relacion a la multidimensionalidad
de la variable “calidad en el servicio”; a pesar de que las dimensiones propuestas
por Parasuraman et. al (1988) han tenido gran aceptacién a lo largo de tiempo, en
algunas investigaciones posteriores se sefala la existencia de tres, cuatro, cinco o
mas dimensiones, por lo que hoy en dia sigue vigente el debate sobre la

dimensioén de la calidad en el servicio.

Las dimensiones que propone el modelo SERVQUAL han servido como
herramientas para entender los factores que afectan la calidad en el servicio en el
sector hotelero, desde la perspectiva de los clientes. Debido a que numerosos
estudios han postulado que la calidad del servicio en hoteles puede ser medida
mediante este modelo (Antilgan, Akinci y Aksoy 2003, Akibaba, 2006, Maria y
Serrat, 2011, etc.), y han comprobado que el cliente hace una evaluacion del
servicio tomando en cuenta esos indicadores (tangibilidad, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia), por lo que se decidio utilizar las dimensiones de

SERVQUAL para la presente investigacion.



Conocer qué dimensiones son las principales que el cliente toma en cuenta al
momento de evaluar la calidad de un servicio es de importancia mayuscula para
cualquier empresa, ya que puede utilizarse como una estrategia a su favor; si la
empresa conoce los factores mas valorados por el consumidor en la experiencia
del servicio, podra enfocar sus esfuerzos en esa direccion y mejorar el nivel de

calidad percibido por el cliente.

3.4 Calidad en el sector hotelero

La calidad se ha convertido en una estrategia imprescindible para el sector
hotelero, un elemento diferenciador dentro del agudo escenario competitivo que
predomina en este sector; desde hace varios afnos el sector turistico se encuentra
inmerso en un proceso de cambio que ha transformado a la calidad en uno de los
factores mas valorados tanto por los turistas de negocios como por las empresas

turisticas.

Bajo este escenario la calidad en el servicio esta ocupando un lugar esencial,
incorporado a los cambios que se estan presentando en la vida de la sociedad,
transformandose en una estrategia fundamental para las empresas del sector
hotelero y propiciando que se dispongan herramientas que garanticen la calidad,
lo cual es posible conseguir mediante certificaciones que aseguren su correcta
gestion, entre las cuales se identificaron las normas ISO, distintivo M estrellas y
diamantes prevalecientes en la hoteleria mismas que se definen en los parrafos

siguientes.



3.4.11S0O 9000:2005

Las normas ISO 9000 fueron aprobadas por el Organismo Internacional de
Normalizacién en 1987, tomando como base una norma estandar britanica (BS),
extendiéndose principalmente a partir de su version de 1994, estando actualmente
en su version 2005; su objetivo es implantar una racionalizacion en los distintos
enfoques de los sistemas de calidad, orientar, simplificar y unificar los criterios
facilitando las evaluaciones de la misma y que no existan confusiones (AENOR,

2005).

Las ISO (International Standards Organization) ofrecen unas especificaciones
generales de cdémo crear e implementar un sistema de calidad a nivel
internacional, sin definir exactamente como debe ser dicho sistema, ya que éste
sera diferente de acuerdo a las caracteristicas propias de la empresa y sus
procesos, por lo tanto cada organizacion puede crear su propio sistema
apoyandose en estas normas; el ISO 9000 especifica la forma en que una
organizacion opera sus estandares de calidad, tiempos de entrega y niveles de

servicio.

Las ventajas de la implantacion de la certificacion ISO 9000 radican en brindar
una mayor credibilidad a la empresa, auxilia al disefio y desarrollo de productos de
acuerdo a las necesidades de los clientes mejorando asi su competitividad; dentro
de los beneficios internos se encuentran el mejorar el disefio y calidad del
producto o servicio, reduccion de desperdicios, disminucion de quejas por parte

del cliente, mayor satisfaccion a los empleados por medio de la mejora de la



cultura de la calidad de la organizacion, asimismo ayuda a identificar areas

particulares en las que se requieran mejoras.

Ademas, las relaciones con proveedores se benefician, ya que cuando los dos
cuentan con un sistema de calidad conforme a ISO 9000, se certifica un nivel
minimo de calidad, situacion que aumenta la confianza entre ambos; en ese
sentido ofrece a la empresa que al certificarse en la implantacion de un sistema de
calidad tendra acceso al mercado internacional, debido a que tienen aceptacién en

mas de 120 paises a nivel mundial y el reconocimiento del cliente (1ISO, 2005).

En la familia de Normas ISO se encuentran las siguientes nomenclaturas: ISO
9000 establece los fundamentos de los sistemas de gestion de calidad y especifica
su terminologia, 1ISO 9001 define los requisitos para los sistemas de gestion de
calidad aplicables a toda organizacion que requiera demostrar su capacidad para
brindar productos que cumplan con los requisitos de sus clientes, ISO 9004
proporciona directrices que consideran tanto la eficacia como la eficiencia del
sistema de gestion de calidad para la mejora del desempefio y el ISO 19011
establece orientacion referente a las auditorias de sistemas de gestién de calidad

y de gestion ambiental.

En México existen las Normas Mexicanas de Calidad que emite el Instituto
Mexicano de Normalizacion y Certificacion (IMNC), sin embargo las empresas que
se dedican a la hoteleria se interesan mas por las certificaciones ISO 9000, debido
a que éstas son reconocidas a nivel internacional a diferencia de las normas

mexicanas; especificamente en la prestacion de servicios hoteleros las normas



que se encargan de verificar la existencia de calidad en este sector son las

normas 9000, 90001, 9002 y 9004.

Aunque su implementacion supone una ardua labor, ofrece numerosos
beneficios para las empresas, mismos que se mencionan a continuacion (AENOR,

2005):

Estandarizar las actividades del personal que labora dentro de la empresa.
Incrementar la satisfaccién del cliente al asegurar la calidad del producto
y/o servicio de manera consistente.

Medir y monitorear el desempenfo de los procesos.

Incrementar la eficacia y eficiencia de la empresa en el logro de sus metas.
Mejorar de manera continua los procesos, productos, eficacia, etc.

Reducir las incidencias negativas de produccidn o prestacion de servicios.

3.4.2 Distintivo M

Es un reconocimiento que brinda la Secretaria de Turismo a aquellas empresas
turisticas que han implementado de manera exitosa el Programa de Calidad
Moderniza y que avala la adopcidén de las mejores practicas y una distincion de
empresa turistica modelo (SECTUR, 2013); dicho reconocimiento se entrega a las

empresas al terminar su implementacion.

El Distintivo M tiene una vigencia de un afo a partir de la fecha en que la
SECTUR Federal lo expide y ostenta un numero de folio el cual es unico y

permanente; Al finalizar esta vigencia las empresas que deciden renovar



conservan su registro cambiando unicamente la nueva fecha de vigencia.

Se orienta principalmente a mejorar y resolver cuatro aspectos fundamentales
en la operacién de empresas: el sistema de gestion, procesos, desarrollo humano
y sistema de informacion y diagnostico; para ello el programa de calidad
Moderniza se encuentra estructurado de forma modular, a fin de que una vez
conocido y entendido en contenido de cada médulo el empresario y su equipo de
trabajo lo ejecuten en cada una de sus areas laborales, con el acompafiamiento y

asesoria de un Consultor M acreditado ante la SECTUR (SECTUR, 2013).

Gracias a este programa las empresas alcanzan beneficios cuantificables en
tres lineas fundamentales:
* Elevar la calidad de los servicios y mejorar la atencién, para la satisfaccion de los
clientes.
* Elevar las ventas y reducir los costos, para la satisfaccion de los propietarios.
* Humanizar el trabajo, incrementando la participacién y por consecuencia elevar

la satisfaccion de los colaboradores.

La SECTUR Federal en coordinacién con las Secretarias Estatales de Turismo
y los Consultores M reconocidos ante la Secretaria de Turismo, regidos bajos los
Lineamientos del Programa de Calidad Moderniza promueven su implementacion
en las empresas Turisticas a nivel nacional a las que se les imparte capacitacion y
asesoria; de tal forma que cuando una organizacién decide participar en este
programa, tiene la garantia de que quien le proporcionara la capacitacion y

asesoria es un profesional competente; que el modelo a aplicar ha sido probado



en mas de 10,000 empresas; y que el costo sera justo (SECTUR, 2013).

Para obtener el distintivo M se requieren minimamente tres meses y maximo 4
meses de trabajo (entre la implementacion y la parte tedrica), periodo en el cual
las empresas logran resolver gran parte de la problematica que enfrentan las
empresas turisticas; durante este lapso de tiempo se llevan a cabo seis sesiones
de capacitacion, cuatro visitas de asesoria por parte del Consultor “M” y una

evaluacion para entrega de Distintivos “M”.

Figura 3: Procedimiento para la obtencion del Distintivo “M”
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Fuente: SECTUR (2013).



3.4.3 Estrellas y Diamantes

También llamado “Stars and Diamonds” por su significando en ingles, es el
programa a nivel internacional mas importante mediante el cual los
establecimientos de hospedaje tales como hoteles, moteles, villas, tiempos

compartidos, cabafas, suites, etc. certifican su clasificacion.

Este es un programa voluntario que cuenta con bases y criterios técnicos
consensados a nivel nacional e internacional para la Clasificacion Certificada de la
Calidad de las instalaciones (Estrellas) y de los servicios y operacién (Diamantes)
de los Establecimientos de Hospedaje, bajo criterios homologables, comparables y
equivalentes a aquellos que se utilizan en otros destinos turisticos en el mundo,
desarrollando elementos de reconocimiento, credibilidad y confianza, garantia de

calidad y cumplimiento en el servicio.

La importancia de la certificacion de Estrellas y Diamantes radica

principalmente en los siguientes puntos, segun CALMECAC (2013):

* A partir del afio 1992 en México, la Secretaria de Turismo, ante las
reformas a la Ley de Turismo asi como los Tratados de Libre Comercio,
perdié atribuciones para clasificar la calidad de los hoteles, siendo ahora
competencia del sector privado y de la normalizacién voluntaria.

* Porque la clasificacion y categoria que otorgaba la Secretaria de Turismo
desde 1992, no sdélo ha perdido su validez, sino que no esta referida a
criterios homologables relacionados a las tendencias de la hoteleria

mundial y calidad internacional.



* Actualmente un gran numero de hoteles se autoclasifican o pretenden sin
merecerlo, presumir una clasificacion que no les corresponde, resultando
una competencia desleal y guerra de precios, asi como a una falta de
crédito ante el turista cliente nacional e internacional.

* La globalizacion de la economia mundial, se caracteriza por constituir una
época en la que los consumidores seleccionan productos y servicios que
les garanticen calidad, seguridad, cumplimiento y certidumbre.

* Porque gran parte de los Tour operadores, mayoristas y planeadores de
congresos y convenciones prefiere seleccionar establecimientos que
ostenten una certificacion de tercera parte, imparcial, objetiva y con

reconocimiento a nivel nacional e internacional.

Uno de los objetivos de este programa es estandarizar los requisitos de
clasificaciéon a nivel nacional, para obtener niveles que impulsen el orden que
exige el turismo en el mundo. Cualquier empresa de hospedaje,
independientemente de su tamano, puede obtener una certificacion, de acuerdo
con los estandares del programa “Estrellas y Diamantes”, garantizando a los
turistas, elementos de confort, seguridad, calidad y excelencia comparables con
cualquier otro establecimiento del mundo; CALMECAC es el organismo encargado
de llevar a cabo la certificacion, misma que se realiza de la siguiente manera

(CALMECAC, 2013):

Proceso de la Certificacion

1. Solicitud de Servicio de Certificacion del Establecimiento, integracion del



expediente de trabajo del Grupo Auditor, programacién de la Evaluacion y

notificacion al Establecimiento de la fecha propuesta.

2. Evaluacion de Certificacion, con objeto de determinar el grado de cumplimiento
y conformidad respecto a los requisitos del Programa S&D y a la Clasificacion (en

numero de estrellas y en numero de diamantes) solicitada por el Establecimiento.

3. Evaluacion de No Conformidades y Oportunidades de Mejora, en caso de ser
necesario, y en consideracion a los resultados obtenidos durante la evaluacion de
certificacion y a la resolucion del Consejo Directivo de Certificacion, con el
propésito de revisar y evaluar los requisitos del Programa S&D que hayan

guedado pendientes de cumplirse con relacién a la clasificacién solicitada.

4. Emision de la Clasificacion Certificada, de acuerdo al dictamen emitido por el

Consejo Directivo de Certificacion.

5. Auditoria de Mantenimiento anual a partir de la fecha de emisidn del certificado

y de acuerdo a la clasificacion obtenida o bien en funcién de una nueva.

Los parametros a considerar en una auditoria Stars and Diamonds son

(CALMECAC, 2013):

Las ESTRELLAS se otorgan de acuerdo a

* Mobiliario en habitaciones
* Equipo en habitaciones

¢ Instalaciones en habitaciones



* Accesorios en habitaciones

* Estado de conservacion y limpieza de los recubrimientos en pisos, muros y
plafones en las areas de las habitaciones.

* Ubicacion, conservacion, coordinado, funcionamiento y tamafo de los
elementos decorativos en las areas de las habitaciones.

* Requisitos complementarios para habitaciones para personas con

capacidades especiales.

Los DIAMANTES se otorgan de acuerdo a:

» Servicios en habitaciones

* Estado de conservacion y limpieza de los recubrimientos en pisos, muros y
plafones en areas publicas

* Ubicacion, conservacion, coordinado, funcionamiento y tamano de los
elementos decorativos en areas publicas

* Documentacion administrativa (Hasta 12 Manuales, 44 Procedimientos y 3
Programas)

e Cumplimiento de normativa turistica

e Cumplimiento de contenidos promocionales

Los beneficios que se obtienen de la Certificacion son (CALMECAC, 2013):

* Reconocimiento, credibilidad y confianza internacional.



* Promocion, aseguramiento, mantenimiento y mejora de la calidad.

* Mayor eficiencia en la prestacion de los servicios.

* Mayor rentabilidad y utilidades.

* Mayor satisfaccién del cliente (interno y externo), al definir y asegurar
uniformidad y consistencia en el servicio.

* Disminucion de las quejas de los clientes.

* Sentar las bases para la implantacién de Sistemas de Gestion de la Calidad
ISO 9000.

* Uso nacional e internacional de los derechos de la marca STAR'S &
DIAMOND'S y del certificado World Wide Recognition.

* Integracion en el Directorio internacional de Establecimientos Clasificados y
Certificados.

* Vinculacién directa con agencias de viajes, mayoristas y tour operadores, a

través de una base de datos mundial.

Para el turista, conocer con anticipacion las condiciones de su hospedaje es un
asunto fundamental, ya sea que esté planeando una estancia de descanso o un
viaje de negocios, la afinidad entre las caracteristicas esperadas del hotel y su
vivencia puede determinar el éxito o fracaso del viaje. Por otra parte, las empresas
hoteleras reconocen el valor de dar garantias en cuanto al alojamiento que ofrecen
a sus clientes y, ante ello, han generado distintas iniciativas para desarrollar su

calidad y generar confianza. Entre ellas, destacan estas certificaciones.



Aunque la clasificacion de Diamantes es utilizado en hoteles de Estados
Unidos, Canada, México y el Caribe, las estrellas son utilizadas a nivel
internacional y es mas comun encontrar este tipo de clasificaciéon para los
establecimientos hoteleros. En Sinaloa, es posible encontrar la clasificacion de

hoteles mediante la certificacion de estrellas.



Capitulo 4: Caracterizacion del Turismo de Negocios y el Sector Hotelero

Introduccion

El Turismo de Negocios es una herramienta fundamental para el desarrollo de la
actividad empresarial, donde México se ha posicionado como uno de los destinos
predilectos para los turistas, ocupando uno de los principales lugares como
destino de viajes de negocios después de Brasil y Argentina, con un crecimiento

sostenido de 12% en el numero de llegadas anualmente.

De la misma forma, las empresas pertenecientes al sector hotelero han cobrado
especial relevancia, debido a que generan el 14% empleos, entre directos e
indirectos, y el impacto en la economia es del 8.4% del PIB. En ese sentido, son
consideradas la columna vertebral de la actividad turistica del mundo. Por ello, en
este capitulo se abordan los conceptos principales de Turismo de Negocios y
Sector Hotelero, su contexto y cifras que son de utilidad para la realizacion de la

presente investigacion.

Se analiza el Turismo de Negocios, conocido también como turismo de eventos o
turismo de reuniones, a lo que la Secretaria de Turismo define como el conjunto
de corrientes turisticas cuyo motivo de viaje esta vinculado con la realizacion de
actividades laborales y profesionales; partiendo de esas dos vertientes, se explica
el perfil de turista de negocios, sus prioridades, actividades y gustos; para finalizar,

se presenta una sintesis de la relevancia que tiene la hoteleria en México y



Sinaloa, su evolucion, las tendencias y se detalla la importancia de la calidad en

estas organizaciones.

4.1 Nuevas tendencias del turismo en México

Durante las seis ultimas décadas, el turismo ha experimentado una continua
expansion y diversificacion, convirtiéndose en uno de los sectores economicos de
mayor crecimiento del mundo, sumandose a los destinos preferidos de Europa y
América del Norte otros continentes. Segun los prondésticos a largo plazo de la
OMT, las llegadas de turistas internacionales a escala mundial creceran un 3.3%
anualmente entre 2010 y 2030 hasta alcanzar los 1,800 millones en 2030 como se
observa en el grafico 2 (OMT, 2014).

Grafico 2: Llegadas de Turistas internacionales
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En el grafico 2 se muestra la tendencia de crecimiento del turismo mundial, donde

se prevee continue en aumento; de acuerdo con Rifai (2014), existen dos factores



que explican este aumento, a pesar de la crisis y los complejos escenarios.
Primeramente el turismo ya no es una actividad limitada a cierto grupo de
personas con alto poder adquisitivo, sino que actualmente se encuentra inmerso
en los patrones de consumo de numerosos individuos, es decir, el turismo que se
observa no es solo élite, es masivo; el segundo motivo es debido a la naturaleza
del sector, demasiado flexible para responder a escenarios de crisis, enfocado a lo

que quieren los viajeros.

En ese sentido, cabe destacar que han existido tres momentos en la ultima
década a nivel mundial, donde el turismo ha disminuido temporalmente: después
de los atentados del 11 de septiembre, por la fiebre asiatica y la crisis econémica
del 2008; momentos en los cuales ha sido posible visualizar el doble crecimiento
qgue ha tenido el sector, después de estas crisis. Esto denota la flexibilidad que

tiene la industria del turismo para responder ante los escenarios complejos.

En México, el turismo es una actividad primordial para la economia, ya que en
las ultimas décadas ha demostrado su capacidad para contribuir significativamente
a su crecimiento; a pesar de los retos que ha enfrentado en los ultimos afos,
como la desaceleracidén de los mercados internacionales, la H1N1, la inseguridad,
el sector continua en crecimiento; especificamente durante el primer trimestre de

2014 la derrama por turistas internacionales crecio un 15% (SECTUR, 2014).

Aunque México es reconocido por el turismo de sol y playa, existen sefiales de
su agotamiento. Este pais cuenta con areas de oportunidad para desarrollar

productos turisticos atractivos y sustentables en el campo del turismo cultural, de



negocios, ecoturismo y aventura, turismo de salud, deportivo y de lujo
(PROSECTUR, 2013); en este sentido, la SECTUR ha fomentado la diversificacion

del producto turistico mexicano de acuerdo a las siguientes categorias:

Turismo Gastrondmico.

Desarrollo de actividades turisticas en espacios publicos.

Turismo de Naturaleza.

Turismo de Negocios.

Esto ha sido posible, gracias a la demanda con la que cuentan los nichos de
mercado; especificamente en Turismo de Negocios, México ocupa el quinto lugar
con 163 eventos; ademas, genera una derrama anual de 32 mil 500 millones de
dolares (Ruiz, 2014), lo anterior demuestra la gran relevancia que ha cobrado este

sector; en ese sentido, a continuacion se detalla este tipo de turismo.

4.2 Turismo de negocios

Hoy en dia es comun ver cdmo los diferentes destinos turisticos asi como los
gobiernos de los estados orientan sus estrategias hacia este mercado; sin
embargo, este segmento no ha sido entendido en su total dimension, debido a que
su organizacién data de la ultima década del siglo XX, y los primeros esfuerzos de

su conceptualizacion se han visto apenas a principios de este milenio.

El turismo de negocios se ha estructurado de manera muy particular,
construyendo un lenguaje, un estilo para el desarrollo de productos y también

mecanismos propios para la comercializacion de productos y servicios,



provocando la necesidad de dar a conocer a los actores de este segmento,
caracteristicas y particularidades del mismo; con frecuencia en los foros
profesionales se utilizan diversas expresiones para referirse a un mismo concepto:
turismo de reuniones, MICE (Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions),
turismo profesional, industria de eventos, turismo de negocios, etc.; situacion que

conlleva a establecerlo para la presente investigacion.

Aunque en Meéxico la SECTUR (2006), se refiere a este segmento como
Turismo de reuniones de negocios, el concepto global que se utiliza a nivel
internacional es turismo de negocios (Mair y Jago, 2009, Flamarich y Duro, 2011,
ICCA, 2013). Para ICCA (2013), el turismo de negocios se refiere a aquellos viajes
realizados a otra ciudad, a una distancia de mas de 50 kilometros de la localidad
de origen; los viajes de negocios estan estrictamente determinados por eventos o
propoésito educativos; de hecho, los viajes de negocios se pueden dividir en viajes
individuales, viajes de grupo, viajes a eventos (MICE, Reuniones, Incentivos,

Convenciones, Exposiciones).

De igual manera, la SECTUR (2002) lo define como el conjunto de corrientes
turisticas cuyo motivo de viaje esta vinculado con la realizacion de actividades
laborales y profesionales. Para Yarto (2007) este mercado incluye numerosos
segmentos y productos relacionados con la organizacion de reuniones de
negocios con diferentes propositos y magnitudes a saber tales como congresos,

exposiciones, convenciones, entre otros.



Ademas, la SECTUR (2011) sefiala que uno de los primeros puntos que se
deben considerar es si se trata de turismo de negocios a nivel individual o grupal

(figura 4).

Figura 4: Variantes del turismo de negocios

Turismo de negocios

Individual Grupal

Fuente: Sectur (2011)

En la figura 4 se muestran las variantes del turismo de negocios; el turismo de
negocios individual se entiende por la persona (llamada frecuentemente viajero de
negocios) que se desplaza y visita un destino turistico especifico en funcion de las
actividades laborales y profesionales que desarrolla; el destino es seleccionado
por el mercado o producto que es el principal interés del negocio a realizar

(SECTUR, 2011).

Por su parte, en el segmento grupal se tiene la posibilidad de seleccionar el
destino turistico donde se realice un congreso, convencion o viaje de incentivos,
siempre y cuando cumpla con los requisitos para su organizacion y se presenta
cuando dos 0 mas personas se trasladan a un lugar con el propdsito de reunirse

para un evento determinado (Ramirez, 2006).

El turismo de negocios grupal asiste a diversos tipos de eventos entre los



cuales se encuentran los Congresos, las Convenciones, las ferias y exposiciones
asi como los viajes de incentivo; en ese sentido las Asociaciones de Turismo de
Negocios de México, pretenden que este segmento pueda comenzar a conocerse
como el Turismo CICE (Congresos, Incentivos, Convenciones y Exposiciones),

identificandolo de una mejor manera (SECTUR, 2002).

De acuerdo con las definiciones mencionadas, el turismo de negocios es aquel
viaje que se lleva a cabo a otra ciudad relacionado con actividades laborales y
profesionales, el cual cuenta con variantes ya sea individual o grupal; en su
variante individual se refiere a la persona que se traslada a otra ciudad por
cuestiones profesionales o laborales; en su variante grupal incluira ferias,

exposiciones, convenciones, viajes de incenticos y congresos.

4.2.1 La propuesta del turismo CICE

Segun la SECTUR (2002), las Asociaciones de Turismo de Negocios de México,
pretenden que este segmento pueda empezar a conocerse como el Turismo CICE
(Congresos, Incentivos, Convenciones y Exposiciones); esta propuesta surge de
acuerdo a la traduccion del término internacional MICE, que es reconocido a nivel
mundial para hacer referencia a los congresos, convenciones, exposiciones Yy
viajes de incentivo; traducir las palabras utilizadas internacionalmente

(especificamente en Estados Unidos) para cada tipo de evento:

* Meetings: Convenciones
* Incentives: Viajes de incentivo

* Conventions: Congresos



* Exhibitions: Exposiciones y ferias

Yarto (2007) sefala que varios especialistas mexicanos llegaron a la
conclusiéon de que el turismo de negocios se divide en cuatro grandes ramas, las
cuales son los congresos, las convenciones, las exposiciones y los viajes de
incentivo, mismos que se definen en los siguientes parrafos; un congreso se
define, segun la SECTUR (2002), como toda reunién profesional que tiene por
objeto realizar una discusion y un intercambio profesional y/o académico en torno
a un tema de interés; la iniciativa de realizar el congreso puede ser gremial o

institucional, la convocatoria es abierta y la participacion voluntaria.

En cuanto a las convenciones se refiere a toda reunion gremial o empresarial
cuyo objeto es tratar asuntos comerciales entre los participantes en torno a un
mercado, producto o marca; la iniciativa suele ser empresarial, la convocatoria es
cerrada (limitada a un publico personalizado y relacionado con el tema) y la
participacion suele ser por invitaciéon. Generalmente se piensa que un congreso y
una convencion significan lo mismo; con el fin de complementar los conceptos
antes mencionados y aclarar las diferencias especificas entre éstos, a

continuacion se presenta la tabla 5 proporcionada por el autor Yarto (2007).

Tabla 5: Diferencias entre Congresos y Convenciones

Asociacion, camara o
institucion publica

Empresas y corporativos




1. Académico
2.Econdémico: obtencion de
fondos para la asociacion,

camara o institucion

1. Educativo o comercial
2. Difusién de nuevos
productos
3. Generar convivencia
entre colegas y trabajo
en equipo

Abierta, mientras mas
personas asistan es mejor;
Se hacen grandes
esfuerzos promocionales

Es cerrada. La invitacion
es personal y
directamente hecha por
la empresa.

200 a 10,000

30 a 500

Cero, ya que el 100% de
los participantes son
foraneos.

de 0 a 40% por lo regular

El organizador cubre los
gastos, el asistente paga
una inscripcion y sus
viaticos

La empresa se hace
cargo de todo.

En ningln caso las
convenciones son
acompafadas de una
exposicion

Regularmente el congreso
se acompanfa de una
exposicion complementaria

Convencion de
Compafiia de Seguros

Congreso Nacional o
Mundial Dental

Fuente: Yarto (2007).
La tabla 5 explica que en un congreso los organizadores pueden ser las
asociaciones, camaras empresariales o institucién publica; el objetivo de este tipo
de evento es reunir especialistas de un giro para que trasmitan su conocimiento a
los participantes de este gremio y al mismo tiempo, obtener recursos para la
asociacidon o camara que genera el evento por lo que se buscan sedes donde
haya un numero importante de asistentes; los costos referentes a salones de

eventos, comidas en el programa y honorarios de los ponentes, son cubiertos por

el organizador, los asistentes pagan su inscripcion, gastos de transportacion, etc.

Por su parte, las convenciones son organizadas por empresas privadas que
necesitan reunir su fuerza de trabajo para un fin comun, por ejemplo una
compainia de Seguros reune a 100 empleados para informarles las nuevas
tecnologias y productos a la vez que hace reconocimiento a los mejores

empleados, en este sentido, el objetivo de este tipo de eventos es de caracter



educativo, operativo o comercial; asiste solo el personal de la compaiia, se
escoge un destino turistico diferente al de cualquier ciudad donde tengan algun

representante y todos los gastos son cubiertos por la empresa.

Otro tipo de eventos a los que acuden los turistas de negocios son las ferias
especializadas y exposiciones, las primeras son muestras o exhibiciones publicas
que organizan profesionalmente empresas, asociaciones o individuos y cuya
finalidad es la venta de productos o servicios de un sector determinado de la

economia (SECTUR, 2002).

Las exposiciones pueden ser Industriales o Comerciales; las exposiciones
industriales son muestras de caracter privado o semi-privado que reunen a los
miembros de un sector empresarial, profesional o comercial con el objetivo de
mostrar adelantos tecnoldgicos y estimular la venta de productos entre miembros
de un sector profesional; por su parte, las comerciales son muestras que reunen a
miembros de un sector comercial, empresarial, profesional o social con el fin de

promover la venta de productos o servicios al publico objetivo.

Las diferencias principales entre estos tipos de eventos, se muestra en la tabla

6, proporcionada por la SECTUR (2002).

Tabla 6: Diferencias Ferias y Exposiciones

Asociaciones,
Camaras o
Gobierno

OPE (Organizador Profesional de
Exposiciones)

Publico en

general Invitados del Ramo Especifico

Se estima un
costo por Sin costo, solo por invitacion
entrada




Por lo general
no hay o se Con todos los datos del asistente, datos en
pone el nombre cédigo de barras
en un adherible
Venta
L Venta en volumen
Individual
Efectivo -
Contado Contrato a plazo
Autoshow Abastur
Expo tu boda Expo Comm

Fuente: Sectur (2002).

En la tabla 6 se detallan las diferencias que existen entre las ferias y las
exposiciones; las ferias son organizadas por asociaciones, camaras o Gobierno,
los visitantes son el publico en general donde, por lo regular, hay un costo por
entrada, las personas pueden comprar uno o mas productos y el pago es de

contado.

Las exposiciones son organizadas por profesionales en el ramo, se invita solo a
personas involucradas con el giro de la exposicidon, no hay costo y la venta de los
productos es en volumen; Abastur es un ejemplo de este tipo de eventos, ofrece
todo tipo de productos y servicios para la operacion de hoteles y restaurantes, es
decir, entre los expositores se encuentran fabricas de colchones, sabanas,
televisiones, etc., por lo que quienes asisten a estos eventos son gerentes y

duefios de hoteles y restaurantes.

Los viajes de Incentivo para Yarto (2007) son considerados viajes de placer en
vez de viajes de negocios desde el punto de vista del usuario, sin embargo, desde
el aspecto comercial y logistico son viajes que se deben considerar en el rubro

turismo de negocios.



Ademas, es una estrategia moderna gerencial utilizada para lograr metas
empresariales fuera de lo comun al premiar a los participantes con una
experiencia extraordinaria de viaje, una vez que logren la parte que les
corresponde de estas metas fuera de lo comun. El viaje de incentivos es un
premio que logran las personas que demuestran un mejor desempefio en su
trabajo (SECTUR, 2002), es decir, los viajes de incentivo se otorgan a los
empleados como un reconocimiento a su trabajo, asi como existen otras
estrategias de recompensa para motivar al personal de una organizacion a hacer
su trabajo con mayor productividad y lograr mayores resultados a futuro estan los

premios en viaje.

4.2.2 Perfil del turista de negocios

De acuerdo a un estudio realizado por la Secretaria de Turismo en conjunto con el
Centro de Estudios Superiores de Turismo para conocer el perfil del turista
internacional de negocios que visita México, se encontr6 que éstos son hombres
de entre 30 y 49 afos de edad en su mayoria, cuentan por lo menos con
educacidon universitaria, una tercera parte representa al personal de alto nivel
corporativo, la mitad de los viajeros tienen una estancia de 4 a 6 noches en el
destino y la mayoria de los turistas de negocios utilizan el hotel como lugar de

hospedaje (SECTUR y CESTUR, 2002).

Otra caracteristica, como lo sefala Yarto (2007), es que este tipo de viajeros
gasta de tres a siete veces mas que un turista tradicional; los motivos por los

cuales el gasto del turista de negocios se incrementa son los siguientes:



1.

Recursos economicos: El principal motivo se debe a que el viajero
tradicional lo hace con recursos propios, mientras que el turista de negocios
lo hace con recursos de la empresa que representa, elevando
significativamente sus gastos.

Hospedaje: Mientras que en los viajes de placer se comparten habitaciones
por tratarse de familiares o amigos, los viajeros de turismo de negocios
prefieren habitaciones sencillas; lo anterior sucede en la mayoria de los
casos, excepto con algunos visitantes de congresos, quienes si comparten
habitaciones. Asimismo, es importante considerar que es muy comun que
en los viajes familiares se utilicen hoteles de 3 o 4 estrellas, mientras que
para los de negocios, en general, los de 5 estrellas.

Gastos adicionales: Son aquellos que se generan dentro del hotel, como
llamadas locales, de larga distancia, lavanderia, tintoreria, room service,
servibar, centro de negocios, entre otros; los turistas de placer los utilizan lo
menos posible, en tanto los viajeros de congresos, convenciones o
exposiciones no tienen mayor problema en pagar este tipo de servicios ya
que su prioridad es ahorrar tiempo mas que dinero, por lo que no
escatimaran en pagar cualquier gasto que les represente un ahorro en
tiempo y les ofrezca soluciones en su viaje; recordemos que este viajero no
viene con recursos propios sino con los de la empresa, por lo que su unica
limitante es que dichos gastos hayan sido autorizados, a su vez estas
autorizaciones dependen de que los gastos sean deducibles de impuestos.
Alimentos y bebidas: El turista de placer visita un buen restaurante pero no

en todos los alimentos, ya que este gasto depende del presupuesto; sin



embargo, los turistas de negocios buscan los mejores restaurantes en cada
uno de sus alimentos.

5. Transporte local: Es comun que el turista tradicional utilice el transporte
local mas accesible, en cambio el de negocios busca el transporte que
otorgue un comprobante de traslado, como taxis de sitio o de hotel, que por

lo regular son mas caros que los taxis de calle.

Lo anterior son algunas de las razones que provocan que el gasto del visitante
de negocios sea de tres a siete veces superior al del turista tradicional; sin duda el
turista de negocios es de suma importancia para cualquier ciudad asi como para
las empresas hoteleras, y se debe poner atencidn a sus necesidades ya que
difieren en muchos aspectos de los turistas tradicionales; en ese sentido, los
viajeros de negocios requieren que un hotel les brinde servicios particulares tales
como Internet, centro de negocios, servicio a la habitacion, express Check In -

Check Out, Bell Boy y Valet Parking (SEDETUR, 2010).

En ese sentido, para proporcionar servicios de apoyo empresarial y que el
viajero pueda realizar negocios de manera eficiente las 24 horas del dia, un
numero creciente de hoteles, estan adoptando el concepto de habitaciones
ejecutivas que cuentan con espacio de trabajo mejorada y la iluminacion, el
acceso a Internet a través de la TV, puerto de datos, teléfonos inalambricos de dos
lineas, y faxes privados. Cuando se combina con los centros de servicio de
negocios 24 horas, el resultado es a menudo un aumento de clientes que
prolongan su estancia y se involucran en las actividades turisticas, de acuerdo a la

International Trade Forum Magazine (2001).



Ademas, se les deben ofrecer facilidades tales como: salas de reuniones,
servicios de computacion, acceso a Internet, etc. Los viajeros de negocios no
suelen ser muy sensibles a los precios y, a menudo utilizan la comida del hotel
(especialmente el servicio de habitaciones), las bebidas y las instalaciones
recreativas; es un mercado conveniente y rentable y es un segmento importante

debido a su nivel estable de demanda a precios elevados (Larraiza, 2014).

4.3 El Sector Hotelero

Con el paso del tiempo, las empresas pertenecientes al sector hotelero en México
han representado una fuente significativa de empleo, debido a que generan el
14% empleos, entre directos e indirectos, de la planta productiva del pais; el
impacto en la economia es del 8.4% del PIB, porque no solamente se generan
empleos en el hotel, sino aquellos relacionados con la industria turistica como el
transporte, la tienda artesanias, los guias de turistas, el restaurante, etcétera. Es

la columna vertebral de la actividad turistica del mundo (De la Cruz, 2014).

Estas cifras demuestran el escencial papel de los hoteles en la actividad
turistica; en ese sentido, es pertinente enfocar esta investigacion en estas
organizaciones; en los siguientes parrafos se aborda la conceptualizacion,
contexto, entre otros datos que son de importancia mayuscula para nuestro

estudio.



4.3.1 Conceptualizacion

Las empresas hoteleras son “los establecimientos destinados a proporcionar,
mediante un precio, habitacion o residencia, con o sin otros servicios
complementarios, en épocas, zonas o situaciones turisticas” (Mufoz, 1994). A
esta definicion, Valls (2003) le agrega la caracteristica que este servicio se realiza

de forma provisional.

En el grupo de los alojamientos turisticos, se encuentran los hoteles en
donde, segun Valls (2003), basan sus servicios en una habitacion a la que
afaden, segun la categoria, lugares y especialidades, servicios complementarios
como pueden ser los de restauracion: desayuno, comidas, bar y cafeteria; servicio
de habitaciones: limpieza y lavanderia; servicios de asistencia: recepcion, teléfono,
mensajeria, conserjeria, informacion sobre actividades y organizacién de
excursiones y salidas; servicios adicionales: aparcamiento, espacio para el
deporte, gimnasio, tiendas y zonas comerciales, alquiler de vehiculos; salones:
para reuniones, banquetes, convenciones, espectaculos; servicios generales:

agua caliente, climatizacion, servicios contra incendios, etc.

Para Lockwood (1997), los hoteles son los elementos principales de la industria
turistica, los cuales ofrecen una serie de caracteristicas tales como ubicacion,
clima, decoracion, cortesia del personal y varios servicios para hacer sentir al
cliente como "huéspedes". A su vez, el producto que ofrece un hotel esta formado

por una combinacion de elementos tangibles e intangibles relacionados tanto con



las caracteristicas fisicas de la prestacion y el contacto interpersonal que se
produce durante la estancia. Wood (1994), senala los hoteles son instituciones
que ofrecen distintos servicios a cambio de una remuneracion. Las expectativas
de los clientes son que el servicio sera entregado a ellos de manera
personalizada; las habitaciones del hotel estan disehadas para "sentirse como en

casa lejos de sus hogares".

Por lo tanto, los hoteles deben emplear estrategias adecuadas destinadas a
satisfacer las necesidades percibidas y las expectativas de los clientes para
asegurar normas apropiadas en los servicios. La teoria de que la gente viaja
porque estan motivados por factores de empuje y atraccion es generalmente

aceptado (Schmidhauser 1997).

Para los autores Ysal y Jurowski (1994), los factores de empuje son
motivadores intrinsecos, como el deseo de escapar, la necesidad de descanso y
relajacion, para la interaccion social, el prestigio, la salud y el deporte; los factores
de atraccion son los que surgen como resultado de la capacidad de atraccién de
un destino, tales como playas, instalaciones recreativas y lugares de interés
cultural, asi como las expectativas de los turistas y motivaciones, como novedad,

la expectativa de beneficio y la imagen de viajar.

De acuerdo a lo sefialado por los autores, es importante que los gerentes de
los hoteles conozcan a sus clientes, y puedan anticiparse a sus necesidades y

expectativas; un hotel de sol y playa ofrece distintos servicios a los de un hotel de



negocios express, debido a que se enfocan en segmentos diferentes. Estudiar los
factores que motivan a los huespedes para seleccionar donde hospedarse,
indudablemente, contribuira al éxito de este tipo de establecimientos; por lo
anterior, es escencial conocer las tendencias de hospedaje para Turismo de

Negocios, las cuales se abordan a continuacion.

4.3.2 Tendencias de Hospedaje para Turismo de Negocios

Al ser el turismo de negocios un sector cuyo motivo principal se asocia con la
realizacion de actividades laborales y que tiene como finalidad, en su modalidad
individual o grupal, visitar empresas, participar en exposiciones u otros eventos de
carater profesional; a este grupo se le caracteriza por poseer un alto nivel de
educacion, cultura y cuidado con la infraestructura; ademas, exige una constante y

cresciente mejora en la capacidad de atencion por parte de quienes los atienden.

Este segmento se encuentra en rapido crecimiento y es sumamente lucrativo.
En promedio, el turista de negocios gasta el doble de lo que gastaria un turista
normal; siendo mayor la derrama economica que beneficia a los distintos
prestadores de servicios. Ademas, se tiene estipulado que, alrededor de dos
tercios de las personas que viajan por motivos de negocios, intentan prolongar lo
mas posible su viaje para disfrutar de sus estadia (Yarto, 2007), esto sin duda, los

convierte en turistas a los que es redituable atraer.

Lo que busca este segmento es un hotel de calidad, confortable y que tenga

actividades suplementarias; que sean compatibles con sus necesidades de alta



calidad, que no sean muy largas, con horarios accesibles y seguras, es decir, que
no impliquen ningun nivel de riesgo. Los turistas de negocios buscan horarios que
sean convenientes para ellos al momento de ingresar o salir del hotel donde se
hospeden; esto puede ser un factor importante para anticipar y/o extender su
estancia. Asi mismo, busca rapidez en los servicios, principalmente por la
naturaleza de su viaje donde el tiempo es limitado. Tienden a comparar entre los
distintos lugares en los que se han hospedado y poseen una nocion clara de la
relacion costo-beneficio, por lo que estan dispuestos a pagar el precio siempre y

cuando sus expectativas sean cumplidas (Ramirez, 2006).

De acuerdo con la clasificacion elaborada por SEDETUR (2012), los hoteles

que atienden al turismo de negocios son:

Turismo de negocios High Class
* Turismo de Ejecutivo
* Turismo Mujeres Ejecutivas
e Turismo Viajero Frecuente
* Turismo de Ferias y Convenciones
En la tabla 7 se explica detalladamente cada una de las clasificaciones

presentadas por SEDETUR.



Tabla 7: Clasificacion de las tendencias Turismo de negocios

Turismo de negocios

High Class

Ejecutivo

Definicion

Enfocado a personas de alto nivel
profesional acostumbrados a la
atenciéon excesiva y grandes lujos.
Este tipo de segmento es muy
especializado en atencion  del
personal que labora en los hoteles,
son especialistas en hospitalidad
personalizada.

Es el mas comun de todos
los segmentos.
Generalmente son hoteles
de cadena que cuentan con
todos los servicios para los
ejecutivos, cumpliendo con
la mayoria de expectativas
del huésped sin caer en
grandes lujos o excesos en
los servicios

Segmento Mercado

Personas ocupadas, sin tiempos
libres, comiunmente separados de su
familia. Hombres mayores de 35
afios, con posibilidades econémicas
desahogadas y gustos refinados

Este tipo de segmento esta
compuesto por hombres y
mujeres que dozan de
viaticos holgados o bajo
acuerdo corporativo, no hay
una distincién especifica de
edades con estadias de 1 a
3 noches.

Atracciones principales

*Trato personalizado. *Internet
Wireless *Express Check in y check
out *Habitaciones de lujo con
escritorios y sillones ejecutivos  *
restaurantes  especializados
servicio 24 horas a la habitacién
*Bares y centros de recreacion
dentro del hotel

*

Cercania a centros de
trabajo *Internet Wireless
*restaurantes buffet
*Tarjetas de puntos o
promociones por estadia
*Centro de negocios o
soluciones de fax, internet y
copias

Tipo de desarrollos

Hoteles especializados en este

sector generalmente de cadena

Hoteles de cadena cercanos
a los sitios de trabajo

Fuente: SEDETUR (2012).

continuacion

Turismo de negocios

Viajero frecuente

De convenciones

Definicion

Esta tendencia no requiere grandes lujos,
de hecho es la tendencia de dar solo lo
necesario para poder dormir
comodamente sin necesidad de cobrar
por lujos innecesarios; este segmento ha
alcanzado a grandes cadenas de hoteles
que han desarrollado versiones
especiales para la atencién de viajeros
que solo requieren de ir a dormir

Es el mas reconocido de todos los
segmentos por la capacidad de
organizacion que depende del personal
del hotel que brinda el servicio.
Béasicamente esta tendencia es de las
mas viejas y rentables, se basa en el
poder de organizacién y alojamiento de
grupos dando atencién y soluciones a
empresas que requieren de hacer una
fiesta en un evento tipo convencién




Segmento Mercado

Generalmente  este  sector es
recurrente debido a su trabajo, en su
mayoria hombres de cualquier edad
con nivel medio y medio bajo, ellos
mismos sufragan sus gastos. Pasan
una noche en promedio y por lo
general guardan lealtad por el hotel
donde se hospedan

Este sector es dificilmente
repetitivo en un mismo destino,
suele  requerir de  espacios
adecuados para mantener grandes
grupos y se hace en paquete con
reserva de habitaciones, tours,
alimentos y hasta espectaculos

Atracciones principales

incluido
seguridad

*Desayuno
*Estacionamiento  con
*Television y agua caliente

*Salones con capacidades
diferentes *Equipo audio visual
disponible con técnicos
especializados *Servicio de
banquetes, anfitriones y
habitaciones en el mismo lugar

*Tours o actividades recreativas
para los grupos

Tipo de desarrollos

Hoteles de 3 6 4 estrellas cercanos a
los centros de trabajo

Hoteles convencionales de 5
estrellas generalmente localizados
en ciudades grandes y playas

Fuente: SEDETUR (2012).

Para la SEDETUR (2012), el Turismo de Negocios se clasifica en cinco categorias
presentadas en la tabla 7, la cual contiene la definicion de cada categoria, el
segmento de mercado al cual se enfoca, sus atracciones principales y tipo de
desarrollos. Conocer estas clasificaciones es indispensable para el desarrollo y
competitividad de las empresas hoteleras de negocios, debido a que los gustos,
necesidades y poder adquisitivo pueden variar entre este tipo de huéspedes; solo
si las organizaciones ofrecen lo que el cliente necesita, sera posible generar

confianza entre los mismos y que decidan regresar en su proxima visita.

4.3.3 El sector hotelero en México y en Sinaloa

El sector hotelero en México se encuentra constituido por 18,199 establecimientos

aproximadamente; la actividad a nivel Nacional crecié un 0.98% en 2013 con



respecto al ano anterior, superando los 68 millones de turistas, cifras que se

encuentran en el grafico 3 (DATATUR, 2014).

Grafico 3: Llegadas de turistas a cuartos de hotel 2012 - 2013
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Fuente: Datatur (2014)

En el grafico 1.1. se observa el crecimiento que ha tenido la actividad hotelera en
el periodo comprendido de 2012 al afio 2013; aunque han existido altas y bajas, el
promedio al cierre de 2013 ha sido positivo. Asi mismo, la procedencia de los

turistas ha sido del extranjero (ver grafico 4).

Grafico 4: Llegada de turistas a cuartos de hotel 2013

M Extranjeros
M Nacionales

78.0%

Fuente: Datatur (2014).



Con base en el grafico 4, es posible aseverar que, aproximadamente el 78% de
los turistas que llegaron a cuartos de hotel en 2013 han sido extranjeros, el 22%
restante son turistas nacionales, de acuerdo a informacion proporcionada por

DATATUR (2014).

Considerando la categorizacion de estrellas, el tamafio del sector hotelero en
México se ha ido fortaleciendo; en ese sentido, de acuerdo a datos
proporcionados por el Compendio Estadistico del Turismo en México (2013), se
cuenta con 672,296 cuartos concentrados en 18,199 hoteles (ver tabla 8).

Tabla 8: Cuartos de Alojamiento en México

Sin
Categoria 5* o mas | 4* 3* 2" 1* categoria | Total

No. de cuartos
Nacional 179,968 | 135,986 | 113,961 | 62,265 | 53,692 126,424 | 672,296

Fuente: CETM (2013).

Existen mas de medio millén de habitaciones, de las cuales el 81.2% son de
calidad de una a cinco estrellas y el resto sin categoria, como se observa en la
tabla 8. De la misma manera, el 63.65% son establecimentos hoteleros de
categoria una a cinco estrellas y 36.34% sin categoria; por lo anterior, se percibe
la preocupacion por parte de los hoteleros por categorizar sus empresas, y ofrecer

a los turistas informacién que determine las amenidades del hotel.

Con respecto a Sinaloa, en la actualidad se cuenta con 456 establecimientos
hoteleros (ver tabla 9), donde un 62.9% pertenece a la categoria de 5 a 1 estrella,
el 37% restante carece de clasificacion (CETM, 2013); lo que significa una

deficiencia y pérdida de clientes para las empresas hoteleras que carecen de la



misma, ya que numerosos turistas se basan en este tipo de clasificaciones para
saber qué servicio y calidad ofrece cada alojamiento, y con base a ello, decidir

donde pernoctar.

Tabla 9: Establecimientos de Alojamiento en Sinaloa

Sin
Categoria 5* o mas | 4* 3* 2" 1* categoria | Total
Sinaloa 33 61 92 49 52 169 | 456
Fuente: CETM (2013).

Asi mismo, la oferta de cuartos en el Estado de Sinaloa asciende a 20,135, de los
cuales un 79.5% se encuentra en la categoria de una a cinco estrellas, el
porcentaje restante no cuenta con ninguna clasificacion, los datos se encuentran

en la tabla 10.

Tabla 10: Cuartos de Alojamiento en Sinaloa

Sin
Categoria 5* o mas | 4* 3* 2* 1* categoria | Total
Sinaloa 5386| 4,664| 3,324| 1,555[ 1,078 4,118 20, 135
Fuente: CETM (2013).

En la tabla 10 se aprecian los datos especificos relacionados con el numero total
de cuartos en Sinaloa, asi como el numero de estrellas que tiene cada uno;
aunque la mayoria de cuartos cuenta con alguna clasificacion, es importante poner
atencion en aquellos que aun carecen de la misma debido a que es un elemento
fundamental a considerar para que el turista se hospede en el establecimiento
hotelero; en ese sentido, aquellas empresas que no cuentan con clasificacion,

dificilmente podran competir en el mercado.



4.3.4 Importancia de la Calidad en el Sector Hotelero

La importancia de la calidad en el sector hotelero radica en que un servicio de
calidad es una herramienta de gestion que provee seguridad a las empresas con
respecto a los factores de servicio desde la perspectiva de los clientes; para el
autor Reyand (2005), la garantia de calidad se refiere a cualquier actividad
planificada y sistematica dirigida a proporcionar a los consumidores productos y
servicios de calidad adecuada, junto con la confianza que cumplen los requisitos

para satisfacer las necesidades del cliente.

En ese sentido, el aseguramiento de la calidad depende de la excelencia de los
dos principales puntos en cualquier negocio: el disefio de productos y servicios y
el control de calidad durante la ejecucion de la prestacién de estos servicios, que
con frecuencia se apoya en algun tipo de actividad de medicion e inspeccién de la
calidad (Evans y Lindsay, 2010). Un sistema de gestion de servicios es un enfoque
orientado a resultados, basado en los factores del servicio que realmente le
importan a los usuarios finales; garantiza a los clientes la maxima calidad del

servicio que pueden recibir durante su estancia (Reyad, 2005).

El concepto de calidad es ampliamente discutido en la gestién del sector
hotelero; la Calidad en la industria hotelera, como lo sefialan los autores Evans y
Lindsay (2010), se define como "la entrega consistente de productos y servicios
para los huéspedes de acuerdo con los estandares esperados". El nivel de calidad
en el servicio que reciben los clientes es un factor importante en su experiencia al

hospedarse en un hotel (Hayes, Ninemeier & Miller, 2011), debido a que, por



medio de la creacion de valor que se le de al huésped, el establecimiento hotelero

podra manejar con éxito la retencion de los turistas.

Por lo anterior, los gerentes deben reconocer la importancia de la retencién de
clientes, ya que atraer un nuevo cliente es mas costoso para las empresas
(Reyad, 2005). Por otro lado, la competencia ha provocado que las empresas
hoteleras sean cada vez mas conscientes de la importancia de la calidad como
fuente de ventajas competitivas (Soteriadis y Varvaressos, 2006). En ese sentido,
los componentes de calidad que se deben utilizar en la industria hotelera, para
desarrollar e implementar un sistema de servicios de calidad, de acuerdo con
Hayes et. al (2011), son los siguientes:

1. Considerar servir a los clientes.

2. Determinar lo que el huésped desea.

3. Desarrollar procesos para entregar lo que el huésped quiere.
4. Entrenar y motivar a los empleados.

5. Implementar sistemas.

6. Evaluar y modificar los sistemas de prestacion de servicios.

Entregar un servicio de calidad es uno de los mayores retos que los gerentes
del sector hotelero se enfrentaran en los proximos afos, el cual sera condicion
para alcanzar el éxito en el emergente y competitivo mercado de la hoteleria
(Lazer y Layton, 1999). Por ello, es importante que las empresas hoteleras
consideren ofrecer servicios de calidad, de esa manera aseguran distinguirse de

sus competidores, para generar ventas y permanecer en el mercado.



Capitulo 5: Decisiones tedricas y metodolégicas de la investigacion

Introduccion

En este capitulo se abordan los conceptos referentes a la metodologia con el
propésito de desarrollar la estrategia metodologica que sirvié para disefar e
implementar la investigacion de campo. Este proceso dio inicio desde que se
realizo el planteamiento del problema, los objetivos, estableciendo las preguntas
de investigacion; cuestionarse acerca de como efectuar el analisis estratégico de
Hotel Lucerna Culiacan, situacion que llevé también a preguntarse como se
realizaria el estudio, desde el tipo de metodologia, los métodos a los cuales se
recurriria para descubrir al objeto de estudio, asi como la forma de recoger los

datos y las técnicas e instrumentos adecuados.

Se aborda la manera en la que se llevé a cabo la investigacion de campo, por
medio de la metodologia cualitativa que es inductiva, no suele probar teorias o
hipétesis. Mediante un estudio de caso, fue posible conocer a profundidad la

situacion de la organizacién y opinion los actores que laboran en ella.

Se visitaron las instalaciones del hotel Lucerna en diversas ocasiones, para
analizar las estrategia de calidad en el servicio, la operatividad de los gerentes y
empleados operativos, quienes resultan ser piezas clave en el proceso de
atencion a los usuarios y, se tomaron en cuenta las opiniones de los clientes,

debido a que son los que definen la calidad del servicio recibido.



5.1 Paradigmas de la metodologia de investigacién

La metodologia puede entenderse como la forma de aproximarse al tema de
investigacion, ademas de establecer la manera de abordar el estudio del
problema; es decir, de acuerdo a la manera de enfocar problemas y busqueda de
respuestas, los investigadores adoptan un tipo de metodologia al momento de
llevar a cabo un proyecto de investigacion, con la finalidad de darle rumbo a este,

en ese sentido, es pertinente revisar los diferentes paradigmas.

En las ciencias sociales, autores como Taylor y Bogdan (1986) expresan que
han predominado dos perspectivas tedricas. Los positivistas, liderados por Comte,
y Durkheim, caracterizados por indagar las causas de los fendmenos sociales con
independencia de los estados subjetivos del actor. El positivismo adopta su
metodologia del modelo de las ciencias naturales, teniendo ésta una intencidn
practica y rechazando la especulacion abstracta o los estados subjetivos de los

individuos.

Por su parte, la perspectiva de los fenomendlogos, encabezados por Husserl y
Schutz, pretenden concebir los fendmenos sociales desde la propia perspectiva
del individuo; expresar lo que las personas consideran importante mediante sus
modos de actuar; cuales son las creencias o sentimientos inmersos en el

trasfondo de las acciones de los sujetos.

Las perspectivas tedricas mencionadas anteriormente desprenden los



paradigmas metodolégicos principales, la metodologia cuantitativa y la

metodologia cualitativa, mismas que seran abordadas mas adelante.

5.1.1. Metodologia cuantitativa

El proposito del paradigma cuantitativo radica en realizar mediciones vy
predicciones exactas del comportamiento regular de grupos sociales. Su
concepcion de la realidad coincide con la perspectiva positivista. "Los positivistas
buscan los hechos o causas de los fendmenos sociales con independencia de los
estados subjetivos de los individuos" (Taylor y Bogdan, 1986), es decir buscan la
objetividad, misma que reside en explicar las causas de los fenomenos,
confrontar teoria y praxis, averiguar discrepancias, estudiar estadisticamente,

construir conexiones y generalizaciones.

Bonilla y Rodriguez (1997) manifiestan que este enfoque de investigacion
plantea la unidad de la ciencia, es decir, utiliza una metodologia unica que es la
misma de las ciencias exactas y naturales; su propdsito es buscar explicacion a
los fenbmenos encontrando leyes generales que explican el comportamiento

social.

Tomando en cuenta las afirmaciones anteriores se puede asegurar que en la
metodologia cuantitativa, se utiliza para hacer estudios estadisticos ya que
participan varios informantes y todo se debe traducir en resultados que se puedan

medir de manera objetiva.



En cuanto a las caracteristicas que identifican al enfoque cuantitativo

Rodriguez (2010) sefala las siguientes en la tabla 11:

Tabla 11: Caracteristicas del enfoque cuantitativo

*Presta mas atencién a las semejanzas que a las diferencias.

*Trata de buscar las causas reales de los fendmenos.

*Modelo pensado para explicar, controlar y predecir fenédmenos.

*Parte de una realidad dada y algo estatica que puede fragmentarse para su

estudio.

*La objetividad es lo mas importante, lo subjetivo queda fuera de toda

investigacion cientifica.

*Adopta la generalizacién de proceso e implica una visiéon restringida de la

realidad

*Los valores del investigador no deben interferir con el problema a estudiar.

*El planteamiento epistemoldgico tiene su origen en la unidad del método

cientifico.

*Adopta el modelo hipotético deductivo. Utiliza métodos cuantitativos estadisticos,
por lo que se basa en fendmenos observables susceptibles de medicién, analisis
matematico y control experimental. Todos los fendmenos sociales son

categorizados en variables entre las que se establecen relaciones estadisticas.

*El objeto de estudio se adecua al método.

*La sociedad no es estudiada una por una, con peculiaridades, se toma de una
muestra representativa basandose en las leyes del azar con el fin de generalizar

los resultados a otras poblaciones.

*Pone énfasis en la verificacion cientifica del dato y la busqueda de eficacia.

Fuente: Rodriguez (2010)

La tabla 11 muestra las caracteristicas del enfoque cuantitativo, entre las cuales
detalla el autor, presta mayor atencion a las semejanzas que a las diferencias,

modelo pensado para explicar, controlar y predecir fendmenos, el objeto de



estudio se adecua al fendmeno, entre otras. Una vez mas, se muestra que lo
subjetivo queda fuera de cualquier investigacion cientifica ya que se estudia a la

realidad de forma objetiva.

A continuacion se presentan aspectos elementales de la metodologia

cualitativa, utilizada para el desarrollo de este trabajo.

5.1.2. Metodologia cualitativa

Dentro del estudio de la metodologia cualitativa han colaborado diversos autores,
llegando a la conclusion de que no existe un método estandar, destacan entre
otros, Marshall y Rossman (1989), Agart (1986), Bourdieu (1987), Bryman (1989),

Taylor y Bogdan (1986), Hammerlsey (1990), Silverman (1995).

Bourdieu (1987) senala que el objeto en sentido proposicional de la exploracién
cualitativa es un "ente que habla"; lo anterior se refiere a que el hecho social logra
relevancia en su caracter subjetivo y su descubrimiento se lleva a cabo mediante
lo que piensa el sujeto que actua, debido a que se establece una relacion de
interdependencia e interaccion entre el sujeto de la investigacion y el objeto que

habla.

Silverman (1995), sefala lo siguiente mediante un analisis comparativo de

ideas y criticas al paradigma cualitativo:

1. La preferencia por investigacion cualitativa, usa palabras mas que numeros.

2. La preferencia por informacion que sucede naturalmente y por observacion,



mas que por experimentos y por entrevistas no estructuradas y no por las
estructuradas.

3. La preferencia por los simbolos, mas que por los comportamientos, registrar
el mundo desde el punto de vista de la gente que esta siendo estudiada.

4. El rechazo de las ciencias naturales como modelo, es relativo, debido a que
existen distintas clases de ciencias naturales, desde la botanica hasta la
fisica tedrica.

5. La preferencia por investigacion inductiva generadora de hipdtesis mas que
por aquella que se orienta a la prueba de hipotesis, y ese también es
relativo reconociendo que deben de ser verificadas, si no se limitarian a

meras especulaciones.

Para Taylor y Bogdan (1986), el proposito de este paradigma consiste en su
mas amplio sentido a la investigacidn que produce datos descriptivos: las palabras
de las personas, habladas o escritas y la conducta observable. Como se puede
apreciar de alguna forma la metodologia cualitativa es considerada como un modo
de encarar el mundo empirico. Para efectos de nuestra investigacion, se adopto la
propuesta de Taylor y Bogdan, por considerarla que describe con mayor amplitud

la metodologia cualitativa.

Por ultimo, es posible apreciar de manera resumida las caracteristicas del
enfoque cualitativo expuestas por Rodriguez (2010) en la tabla 12.

Tabla 12: Caracteristicas de la metodologia cualitativa

*La investigacion cualitativa es inductiva.

*Tiene una perspectiva holistica, esto es que considera el fenémeno como un




todo.

*Se trata de estudios en pequefia escala que sélo se representan a si mismos.

*Hace énfasis en la validez de las investigaciones a través de la proximidad a la

realidad empirica que brinda esta metodologia.

*No suele probar teorias o hipotesis. Es, principalmente, un método de generar

teorias e hipotesis.

*No tiene reglas de procedimiento. EI método de recogida de datos no se
especifica previamente. Las variables no quedan definidas operativamente, ni

suelen ser susceptibles de medicion.

*Se pueden incorporar hallazgos que no se habian previsto .

*La base esta en la intuicion. La investigacion es de naturaleza flexible,

evolucionaria y recursiva.

*Los investigadores cualitativos participan en la investigacion a través de la

interaccion con los sujetos que estudian, es el instrumento de medida.

*Analizan y comprenden a los sujetos y fendmenos desde la perspectiva de los

dos ultimos; debe eliminar o apartar sus prejuicios y creencias.

Fuente: Rodriguez (2010)

5.2 Integracion de métodos

Existen en la actualidad discusiones entre los investigadores respecto al tipo de
metodologia que se debe emplear al llevar a cabo una investigacion en las
ciencias sociales y administrativas. “A pesar de que los paradigmas cualitativos y
cuantitativos son considerados frecuentemente excluyentes entre si, en la practica

puede existir complementariedad entre los mismos” (Mejia y Sandoval, 2003).

Es decir, los datos cualitativos (por ejemplo, respuestas a preguntas abiertas)
pueden analizarse cuantitativamente convirtiendo los textos a cdédigos numéricos.
De la misma manera, los datos cuantitativos (por ejemplo, respuestas a encuestas

de preguntas cerradas, representadas numéricamente) pueden ser analizadas



estadisticamente o utilizarse con el propdsito de interpretar tendencias o

correlaciones.

Por ello existe la integracion de metodologias, la cual remite a la posibilidad de
combinar la metodologia cualitativa y cuantitativa dentro de una misma
investigacion, de manera tal que sostiene la complementariedad entre métodos.
Bericat (1998) identifica tres estrategias de integracion metodoldgica: la

complementacion, la combinacion y la triangulacion.

La complementacion refiere al uso de metodologias cuantitativa y cualitativa
con el objetivo de abordar, con cada una de ellas de forma separada, una
dimension diferente del objeto de estudio de una investigacion; esta estrategia
conserva la independencia de métodos y de resultados ya que cada método se

usa para responder a interrogantes diferentes de la investigacion.

La combinacion indica el uso de un método de manera subsidiaria respecto al
otro a los fines de aumentar la validez del ultimo. Aqui si hay combinacion
metodoldgica con el propdsito de obtener un solo tipo de resultado, proveniente de

la ultima metodologia empleada.

Finalmente, la convergencia o triangulacion supone el uso de ambas
metodologias para abordar el mismo aspecto de la realidad; en este caso, si bien
hay independencia en la aplicacion de los métodos, existe una convergencia en
los resultados. Su utilizacion implica la aceptacion de que ambas metodologias

pueden captar igual aspecto de la realidad.



Los principales beneficios que brinda la integracion de las metodologias son la
posibilidad de que exista mayor comprension acerca del objeto de estudio
(Creswell, 2008) asi como la entremezcla en todo o en la mayoria del proceso de
investigacion, si bien es cierto agrega complejidad al disefio de estudio; pero
contempla cada una de las ventajas de los dos enfoques (Hernandez, Fernandez y

Baptista, 2003).

Es dificil elegir un método como el ideal camino para realizar una investigacion,
pues entre ellos se complementan y relacionan entre si, sin embargo para elegir
cual se utilizara es necesario analizar cual de estos dara respuesta al problema de
investigacion asi como demostracion de la hipdtesis y cumplimiento de los

objetivos.

Con el objetivo de entender las principales caracteristicas de los métodos
cualitativos y cuantitativos se presenta la tabla 13, la cual muestra una

comparativa.

Tabla 13: Caracteristicas de los paradigmas cualitativo y cuantitativo.

PARADIGMA CUALITATIVO PARADIGMA CUANTITATIVO

Empleo de métodos cualitativos Empleo de métodos cuantitativos.

Fenomenologista e interesado en|Positivismo légico, busca los hechos o
comprender la conducta humana|causas de los fendmenos sociales,
desde el propio marco de referencia de | prestando escasa atencion a los estados

quien actua. subjetivos de los individuos.
Observacion naturalista y sin control. Medicion penetrante y controlada.
Subjetivo. Objetivo.

Proximo a los datos, perspectiva Al margen de los datos.




desde dentro. Perspectiva desde fuera.

No fundamentado en la realidad,
Fundamentado en la realidad orientado | orientado a la comprobacion,
a los descubrimientos exploratorios, | confirmatorio reduccionista, inferencial e
expansionista, descriptivo e inductivo. | hipotético deductivo.

Orientado al proceso. Orientado al resultado.

Valido: datos reales, ricos, y profundos. | Fiable: datos sélidos y repetibles.
No generalizable. Generalizable.

Holista. Particularista.

Asume una realidad dinamica. Asume una realidad estable.

Fuente: Cook y Reichardt (1986)

De acuerdo a la tabla 13, cada paradigma cuenta con atributos diferentes que
se deben tener en cuenta a la hora de elegir un método de investigacion de
acuerdo a las exigencias de la investigacion que se va a realizar. Por ello en la
actualidad las tendencias son entrelazar o combinar las dos metodologias
obteniendo una metodologia mixta, como anteriormente se menciono, estos

paradigmas se complementan entre si.

Con base en las caracteristicas de investigacion cuantitativa y cualitativa
expuestas en este trabajo, se optd por utilizar la metodologia cualitativa debido a
gue es una forma de abordar la realidad a través de la comprension de los datos

obtenidos de manera directa de los actores mismos del fendbmeno que se estudia.

Asimismo, se siguid un proceso de investigacion flexible empezando los
estudios con interrogantes formuladas, tratando de ver al contexto y las personas
en una perspectiva holistica; los escenarios, las personas y grupos se

consideraron como un todo ya que se observd a éstos en el contexto donde se



encontraban tomando en cuenta su pasado y situaciones actuales; se interactu6
con los informantes clave de forma natural, intentando comprenderlos

experimentando la realidad tal como ellos la perciben.

Se evitd dar por sobrentendidas las cosas, tomando en cuenta cada uno de los
enfoques como valiosos, por lo que se buscé comprender detalladamente las
perspectivas de las personas que se investigaron, considerando todos los

escenarios y personas involucradas como dignas de estudio.

Bajo este contexto, para conocer la realidad de Hotel Lucerna fue necesario
utilizar este tipo de investigacion, ya que era necesario obtener datos descriptivos,
escuchar las propias palabras de las personas involucradas en este contexto,
investigar que conceptos y creencias tienen los sujetos del estudio, tales como los
gerentes, jefes de area, empleados y clientes turistas con respecto a la calidad en
el servicio; asimismo se observé la conducta, o que permitid conocer de una
manera cercana como se vive el fendbmeno en esta empresa enfocada al turismo

de negocios.

Cabe destacar que la metodologia cualitativa ha sido reconocida como un
enfoque efectivo y valioso, ya que se puede aplicar a diversos paradigmas de
investigacion obteniendo datos mediante palabras e imagenes, mismos que
después se estudian a través de varias técnicas que no incluyen la estadistica ni

parametros.



5.3 Estrategia de investigacion

Dado que una investigacion seria requiere de tiempo, esfuerzo y recursos, es
necesario adoptar un modo de investigar sistematizado y preciso, lo que invita a
dejar de lado la improvisacién y conducir la investigacion por un rumbo fijo; por
ello, es necesario que exista congruencia entre el método seleccionado para la
investigacion, siendo este claro y definido con el tipo de investigacion; de esta
manera, la objetividad de la investigacion permanece orientada hacia el

cumplimento de su objetivo.

5.3.1 Metodologia empleada en la investigacion

Para Quiroz (2003) la estrategia metodologica es la manera de alcanzar los
propdsitos en menor tiempo y esfuerzo con mejores resultados, ademas el
investigador extiende su vision de la realidad que quiere analizar, representar o

desarrollar.

Como se mencion6 anteriormente, en este trabajo se utiliz6 la metodologia
cualitativa, paradigma que cuenta con diversos métodos de investigacion, entre los
cuales destacan los estudios de casos, considerados segun Barnes (2001), como
método de suma importancia debido a que son de los mas utilizados en esta
metodologia; por su parte Yin (1994), uno de los principales autores en la
exploracion con estudio de casos, sefala que éste es un tipo de investigacion

empirica que analiza un fendmeno contemporaneo dentro de su contexto de la



vida real, especialmente cuando los limites entre el fendmeno y su contexto no

son rotundamente evidentes.

Este autor revela que uno de los principales prejuicios relacionados al estudio
de casos es que sus conclusiones no se generalizan estadisticamente; no
obstante, es evidente que los estudios de casos no constituyen una muestra de
una poblacion, por lo que no pueden ser generalizables estadisticamente, sino a
proposiciones teodricas ya que el objetivo del investigador es ampliar y generalizar

teorias y no enumerar frecuencias (estadistica).

Es asi como el objetivo de esta herramienta investigativa es entender la
interaccidn entre las distintas partes de un sistema y de las caracteristicas
importantes de éste, de forma tal que el analisis realizado pueda ser aplicado de
manera genérica, incluso a partir de un caso unico, en cuanto se logra una
comprension de los procesos, de la estructura y las fuerzas impulsoras, mas que

un establecimiento de correlaciones o relaciones de causa y efecto.

Para Smith y Zeithaml (1999) el método de estudio de casos se ajusta
perfectamente a los objetivos de generar nuevos elementos en la investigacion
que se realiza y es un método recomendado porque habilita al investigador a ser
sensible al caracter longitudinal del caso, a estudiarlo como un proceso de
desarrollo a través del tiempo; Bonache (1999) considera que los estudios de
casos son una forma de investigacion que no puede utilizarse para contrastar

proposiciones; por ello, se debe defender, por un lado, que los estudios de casos,



pueden servir para objetivos exploratorios, descriptivos y explicativos, y que
pueden contribuir positivamente a la construccion y desarrollo de perspectivas

teoricas rigurosas en torno a las organizaciones.

Los casos son particularmente validos cuando se presentan preguntas del
tipo cdmo o porqué, cuando el investigador tiene poco control sobre los
acontecimientos y cuando el tema es contemporaneo. En las ultimas décadas, los
estudios de caso como método de investigacion han sido utilizados
abundantemente en las ciencias sociales y administrativas tanto en trabajos

didacticos como en investigaciones cientificas.

El estudio de caso acerca al investigador a su objeto de estudio permitiéndole
una observacion profunda y clara de este; estar de frente a la realidad observable
le permite inferir, razonar y extraer conclusiones de una experiencia empirica para
extrapolarla posteriormente en una teoria estructurada que brinde respuesta a los

cuestionamientos que buscan una explicacién causal de las cosas.

Esta investigacion adopt6 el método de estudio de caso como estrategia para
lograr el objetivo de investigacion propuesto, debido a que es necesario
profundizar en el conocimiento del tema analizado, el cual es: “Estrategias
organizacionales para la calidad en el servicio en el turismo de negocios: estudio
de caso en una empresa hotelera”, mismo que se enmarca como contemporaneo
y el investigador no tiene ningun control sobre los acontecimientos a investigar; en

ese sentido, el estudio de caso sirvio como examen completo de lo que sucede en



Hotel Lucerna, siendo investigado de manera procesual y sistematicamente;
ademas se explica el fendmeno respondiendo a preguntas del tipo “como” vy

“‘porqué”.

El proceso para desarrollar el trabajo de campo consistidé en los siguientes

pasos:

- Hubo un acercamiento preliminar al objeto de estudio. Para obtener permiso por
parte de Hotel Lucerna para llevar a cabo el trabajo de campo, se visitd al Gerente
en horarios de oficina, quien amablemente me recibio. Se le explicé el motivo de la
visita y se acordd una segunda cita para explicar con detalle en qué consistiria la

investigacion.

- Entrada en el campo. Después del acercamiento al objeto de estudio, se llevaron
a cabo los contactos necesarios con los informantes de las areas clave
previamente disefiadas, una formada por los directivos del hotel, otra por jefes de
area y empleados operativos de la organizacion asi como turistas clientes; se

programaron entrevistas en distintas fechas.

El personal entrevistado se dividid en cuatro unidades de estudio, las cuales se

esquematizan en la tabla 14.



Tabla 14: Unidades de estudio para la recoleccién de datos Hotel Lucerna

EMPLEADOS
DIRECTIVOS [ DEPARTAMENTOS OPERATIVOS CLIENTES
56

Gerente 1 Jefe de depto. 1 Empleado 1 huéspedes
Gerente 2 Jefe de depto. 2 Empleado 2
Gerente 3 Jefe de depto. 3 Empleado 3
Gerente 4 Jefe de depto. 4 Empleado 4

Empleado 5

Empleado 6

Fuente: Elaboracién propia.

Las unidades de estudio estan divididas por grupos de informantes: para lo cual se
tomé en cuenta a los gerentes de Hotel Lucerna, ya que ellos son los
responsables directos de las estrategias que se implementan para la calidad en la
organizacion y cuentan con informacidn de primera mano; ademas, se
consideraron los jefes de departamentos que se encargan de la ejecucion
operativa de los programas y politicas emanadas de la direccion de la
organizacion y cuentan con informacion correspondiente al area que cada

departamento atiende.

Asimismo se entrevistaron a los empleados operativos, debido a que son pieza
clave en el proceso de atencion al cliente influyendo en la satisfaccion de los
mismos, ademas se encargan de ejecutar en la practica las estrategias y las

politicas de calidad para mejorar el servicio que se ofrece.

Se considerd pertinente tomar en cuenta la opinion que tienen los turistas de

negocios que acuden al hotel, porque son los que reciben el servicio, de manera



tal que las estrategias que se llevan a cabo repercuten como ultima instancia en la
satisfaccion de los mismos; en ese sentido, se llevd a cabo una encuesta
determinando la muestra representativa que se encuentra en los siguientes

parrafos.

5.3.2. Tipo de investigacion

Tamayo (2007) menciona que los tipos de investigacion rara vez se presentan
puros, generalmente se combinan entre si y obedecen sistematicamente a la
aplicacidn de la investigacion; por su parte, Pacheco y Cruz (2008) indican que la
investigacion cientifica como actividad social es importante debido a que a través

de ella se genera nuevo conocimiento.

Existen diferentes tipos de investigacion clasificadas de acuerdo a puntos de
vista muy particulares de cada autor, las cuales son por el tipo de investigacion,
por su nivel de formalizacion, segun sus fuentes de informacion, de acuerdo con
su profundidad y alcances asi como la forma de acercarse al objeto de estudio;
por sus propdsitos fundamentales puede ser basica; es decir, produce
conocimientos y teoria, o puede ser investigacion aplicada que resuelve

problemas.

Por su nivel de formalizacién existen investigaciones “que contienen, por
minimo que sea un soporte teodrico, una congruencia légica, una rigurosidad
metodica y un uso de técnicas de indagacion y procesamiento de informacion”

(Pacheco y Cruz, 2008), que deben considerarse como investigaciones cientificas



aunque sus alcances sean modestos; segun sus fuentes de informacion, la
investigacion cientifica puede clasificarse en documental, experimental y de

campo. La tabla 15 explica de manera resumida esta clasificacion.

Tabla 15: Tipos de investigacion por fuente principal de informacién

e

» Se realiza utilizando principalmente
informacion de fuentes documentales
como: libros, revistas, periddicos,
videos, casetes, internet, etc.

«Se realiza utilizando
fundamentalmente informacion
resultante de la reproduccién artificial
de un fenémeno mediante la
manipulacion de las variables que
intervienen en él.

» Se realiza utilizando informacién o
datos obtenidos principalmente de la
observacion directa de un fenémeno o
de los actores principales de un
suceso o evento social o natural.

Fuente: Pacheco y Cruz (2008)

La clasificacion de la investigacion por su nivel de profundidad en sus
resultados y conclusiones, segun Hernandez et al (2010), es de la siguiente
manera:

* Exploratoria: cuando el objeto de investigacién es poco estudiado o poco
conocido y que se vislumbra la posibilidad de realizar una investigacion mas
completa posteriormente.

* Descriptiva: pretende especificar propiedades importantes de hechos o
fendmenos de la realidad sometidos a un analisis que no llega a profundizar

en las causas que los determinan.



* Correlacional: la investigacion correlacional es la que relaciona el
comportamiento de dos o0 mas variables (dependientes), con el
comportamiento de otras (variables independientes).

* Explicativa: Su interés es explicar por qué ocurre un fendémeno, llegar a la

causa del porqué suceden las cosas en una realidad estudiada.

Este trabajo seria una investigacion documental y de campo, por sus fuentes
principales de informacion ya que se analizé informacion de libros, revistas, asi
como documentos de Hotel Lucerna y se acudio al objeto de estudio para observar
directamente al fenbmeno y actores principales del contexto; por su objetivo, de
tipo aplicada; explicativa, por su nivel de profundidad ya que esta tesis no esta
dirigida a la generacién de nueva teoria, sino a utilizar el conocimiento existente,
aplicarlo a una situacion dada exponiendo porqué ocurre el fendmeno; y cualitativa

por los métodos y técnicas de recoleccion y analisis de la informacion.

5.3.3. Consideraciones para su aplicaciéon

En cualquier tipo de investigacion, la aplicacion de la metodologia a utilizar es una
decisién de suma importancia que debe ser valorada por el investigador, con el
proposito de conseguir la informacion necesaria que le permita dar respuesta a
sus interrogantes principales y secundarias; en este sentido cabe mencionar que,
la metodologia cualitativa tiene mas de cincuenta afos de historia dentro de la
investigacion cientifica y cuenta con muchos éxitos en las ciencias sociales vy

administrativas.



Especificamente a finales del siglo diecinueve, con una baja a principios de la
década de los cincuenta, pero con un alza en los sesenta mostrandose fuerte
hasta en la actualidad (Taylor y Bogdan, 1987), el enfoque cualitativo es valorada
como una estrategia valida para el desarrollo de investigaciones cientificas. Hoy
en dia una de las estrategias cualitativas mas utilizadas en las ciencias
administrativas es el estudio de caso, debido a que a través de éste es posible

afrontar problemas.

La presente investigacion se realizo utilizando el estudio de caso por adaptarse
a las caracteristicas que mencionan los autores George, Alexander y Bennett

(2005):

* En base al tipo de interrogante que la investigacion se plantea responder.
Los casos son particularmente validos cuando se presentan preguntas del
tipo "como" o "por qué".

* Cuando el investigador tiene poco control sobre los acontecimientos.
Cuanto menos control se tenga mas adecuada sera su aplicacion.

* Cuando el tema es contemporaneo.

Muchas de las preguntas de tipo ";qué?" son exploratorias o descriptivas y se
contestan realizando encuestas o consultando bases de datos; por ejemplo: qué
formas de reclutamiento de nuevos empleados se utilizan en las empresas

mexicanas.
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Las preguntas "como" y "por qué" son mas explicativas y llevan facilmente al
estudio de casos, la historia y los experimentos, porque tratan con cadenas
operativas que se desenvuelven en el tiempo, mas que con frecuencias. Los casos
y la historia también permiten tratar con el rastreo de procesos (George et al.,

2005). Las preguntas sobre el “cdmo” y el “porqué” son especialmente relevantes,

porque sus respuestas son las teorias.

5.3.4 Criterios de validez

Los criterios de rigor cientifico en la investigacion cualitativa han ido evolucionando
desde propuestas vinculadas a planteamientos positivistas, pasando por el
establecimiento de criterios propios hasta su reconceptualizacion desde el

pensamiento pos-estructural.

Cuando se habla de la calidad de un estudio se refieren a su rigor cientifico,
fiabilidad, veracidad, confiabilidad, plausibilidad, adecuacién metodoldgica,
credibilidad, congruencia, etc. Pero, tal vez, el término mas utilizado sea el de
«validez». Una investigacion no valida, no es verdadera. Una investigacion no

valida, no es una buena investigacion, no tiene credibilidad (Wolcott, 1990).

Sin embargo, el concepto de validez se puede entender de diversas maneras,
por lo que a continuacion se presentan algunas definiciones de utilidad para el
desarrollo de la presente investigacion. La validez, sinonimo de verdad, o verdad
construida, se convierte en la linea divisoria, el criterio limite que establece la

aceptacion o confiabilidad de los trabajos de investigacion (Scheurich, 1996).



Mishler (1990) sefala que en la investigacion el concepto de validacion es mas
relevante que el de validez: «la validacién es el proceso a través del cual
realizamos afirmaciones y evaluamos la credibilidad de observaciones,

interpretaciones y generalizaciones.

El criterio esencial para dichas valoraciones es el grado en que podemos
basarnos en los conceptos, métodos e inferencias de un estudio como base para
nuestra propia teorizacion e investigacion empirica». Con esta afirmaciéon la
cuestion de validez se convierte en la comunidad cientifica que evalta los

resultados como confiables para basar en ellos su trabajo.

Con el propésito de dejar en claro el concepto de validez de proyectos de
investigacion, especialmente los que tienen un enfoque cualitativo, se muestra a
continuacion la tabla 16, que presenta los diferentes criterios de validez para un

disefio de investigacion de estudio de caso.

Tabla 16: Evaluaciones de validacion

Fase de investigacion en la
cual se utiliza la tactica

Evaluacion Tactica en estudio de caso




v' Usar una replica légica en

Validez externa e .
multiples estudios de caso.

Disefio de investigacion

v" Usar protocolo de estudio de
caso

Fiabilidad v' Desarrollar base de datos
para estudio de caso

Disefio de investigacion
Recoleccién de datos

Fuente: Yin (1994)

En la tabla 16 se aprecia que la validez de la construccidn se basa en el uso de las
fuentes de informacion y evidencia con el fin de que los constructos tengan las
bases de comprobacion necesarias; la validez interna se apoya en analisis de
datos en el tiempo y la validez externa se lleva a cabo contrastando la informacion
tedrica con los datos empiricos obtenidos para comprobar si el estudio explica lo

que quiere explicar y si los datos pudieran generalizarse para otros estudios.

Para que esta investigaciéon goce de autenticidad, los criterios de validez que

se utilizaron son los que propone Maxwell (1992), los cuales son:

1. Validez descriptiva. Relacionada con la etapa inicial de la investigacién. Por lo
general, involucra la recopilacién de datos; el resultado principal es la informacion
que describe lo que se observd y se experimentd, para lo cual es de suma

importancia la seleccion del lenguaje y los datos relevantes.

2. Validez interpretativa. La certeza en la interpretacion es valida siempre que los

actores puedan confirmar o reconocer los descubrimientos de la investigacion en



particular.

3. Validez tedrica. Analisis mas abstracto que la validez descriptiva e
interpretativa, relacionada con la inmediatez fisica y mental del fendmeno
estudiado; las construcciones y marcos teoricos de los investigadores, sean
teorias o metateorias conocidas, definen intrinsecamente. La recopilacion y la

interpretacion de los datos en la etapa inicial de la investigacion.

4. Generalidad. Se refiere al grado en que la explicacion es aceptada para ser
generalizable; no obstante cabe mencionar que para algunos investigadores

cualitativos, el generalizar descubrimientos es considerado de poca importancia.

5. Validez evaluativa. Se refiere a la aplicacién de un marco evaluativo, que es
similar en la investigacion cualitativa y cuantitativa; la evaluacion no se puede

considerar como un comunicado conclusivo.

5.4 Investigacion de campo

Para entrar a la investigacion de campo, se deben tomar en cuenta diversas
actividades, por ejemplo, si el estudio que se pretende llevar a cabo es de corte
cuantitativo, antes de entrar al campo de investigacion se deben establecer las
hipétesis o supuestos; caso opuesto, en un estudio cualitativo no es necesario
establecer hipotesis (Tamayo, 2007); el experto cualitativo, al llevar a cabo la
investigacion de campo, se involucra al entorno que se estudia, en una interaccion

social entre él y los informantes; donde se recogen datos de interés de modo



sistematico, y el investigador no debe aparecer como un intruso en el medio que

investiga.

En ese sentido, el investigador debe usar su creatividad para realizar las
preguntas adecuadas que puedan darle las respuestas que busca, el cuestionario
a priori 0o los supuestos anticipados pueden no servir y la capacidad de
improvisacion del que investiga es determinante para lograr los objetivos de
interés de la investigacion; en el parrafo siguiente se aborda el disefio de la

investigacion asi como los elementos para el desarrollo de la misma.

5.4.1. Diseino de la investigaciéon

El disefio de investigacion contiene los principales elementos para el desarrollo del
proceso de investigacion; su objeto es el que se realice una buena investigacion,
orientados en forma sencilla y concreta a fin de facilitar el trabajo de los

investigadores, que se inician en este laborioso proceso.

Yin (1994) muestra las siguientes definiciones con el propdsito de comprender

el significado de disefio de investigacion:

a) El diseno es la secuencia légica que une los datos empiricos a un estudio de

investigacion inicial y a sus conclusiones.



b) Un disefio de investigacion es un plan de accion para obtener de aqui y hasta
ahi; donde aqui puede ser definida como el lugar inicial de las preguntas vy
respuestas y ahi es algun lugar de las conclusiones y respuestas acerca de estas

preguntas.

c) Es un plan que guia al investigador en el proceso de coleccionar, analizar e
interpretar observaciones; es un modelo logico de prueba que ayuda al
investigador a mostrar las interferencias que conciernen a las relaciones causales

entre las variables bajo investigacion.

d) Un proyecto de investigacidn que trata con al menos cuatro problemas: que
preguntas estudiar, que datos son relevantes, que datos recolectar y cémo

analizar los resultados.

Estos enunciados indican que un disefio de investigacion es mas que un plan
de trabajo ya que ofrece una vision de las actividades que se deben realizar por el
investigador en el proceso de recolectar los datos mostrando las preguntas
relevantes que se debe hacer quien desee realizar un trabajo con rigor
metodoldgico, tales como ¢Qué informacidn se debe recolectar?, ; Qué datos son
importantes para el estudio?, ;Como se deben analizar los resultados?, entre

otras.

Por su parte, el autor Grunow (1995) comenta que el disefio de investigacion



se ve como una herramienta importante para la justificacion y la guia practica de
procedimientos, la discusion explicita mejora el disefio de investigacion y propone
ser una contribucion mayor al desarrollo de conceptos y teorias; Bryman (1989)
resalta la importancia de las actividades del disefio para lograr una investigacion
ordenada y coherente; sefala, la elaboracién cuidadosa de las herramientas que
se utilizaran en el levantamiento de la informacién, interpretacién, analisis y

presentacion de resultados.

En este sentido, cabe destacar que en el desarrollo de las actividades
referentes con el disefio de la investigacion, se tomaron en cuenta las

orientaciones de Yin (2003), las cuales aparecen en la figura 5.

Figura 5: Fases de la investigacion

1. Disefo
del estudio

4. Analisis
de las
recoleccién
de datos

evidencias

Fuente: Elaboracién propia con base en Yin (2003).

En la figura 5 se observa que el disefio de investigacion formulado por el autor Yin

(2003) consta de cuatro fases, las cuales se describen a continuacion:

1. Disefio del estudio de caso: En esta etapa se desarrolla la interrogante



central de investigacion, proposiciones, unidades de analisis, los criterios de
validez asi como el tipo de disefo de estudio de caso.

2. Preparacion de la recoleccion de datos: para llevar a cabo esta fase se
deben elaborar los instrumentos de investigacion que facilitan la recoleccion
de datos.

3. Recoleccion de los datos: Después se procede a implementar los
instrumentos y recolectar datos que den solucion a las preguntas de
investigacion.

4. Analisis de las evidencias: Una vez obtenidos los datos se procede a la

interpretacion de los mismos.

A continuacién se presenta un modelo de disefio de la investigacion de campo,
que complementa la informacion anterior y muestra la manera en que se llevaron a

cabo las actividades que conforman el plan de accion (figura 6).

Figura 6: Modelo de Disefio de la Investigacion de Campo

| Estrategias organizacionales para la calidad en el servicioenel |

¢Cuadles son las tegias organizaci que le iten a la emp hotelera el

Metodologia cualitativa: Estudio de caso

T
|

Plan de accién

| f

Recoleccion de Procesamiento Analisis de datos

datos de datos

1. Técni 1. Transcripcion e 1. Reporte de descubrimiento
3 nicas interpretacion de 2. Codificacion e interpretacion

+ Entrovistas entrevistas y de entrevistas, encuestas y

* Encuestas encuestas observaci in

+ Observacion 2. Andlisis 3. de

* Acopio de documentos : relacionadas con las

dela preguntas de investigacion
2. Diseo S klaborasion g0 Comprobacién de que la
* Gula do entrevista WG o informacién recopilada de
+ Gula de encuestas . respuesta a preguntas de
+ Guia de observacion investigacion
+ Guia de acopio de Reporte final de la
documentos investigacion

Fuente: Elaboracién propia con base en Tan Wee (2010).
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De acuerdo a la figura 6, primero se procedio a realizar la recoleccion de datos,
misma que se llevd a cabo mediante entrevistas a personal de la organizacion,
encuestas a huéspedes, observacién y acopio de documentos de la empresa;
después se procesaron los datos mediante la transcripcion e interpretacion de las
entrevistas y encuestas; por ultimo se realizé un reporte de resultados donde se
verificO que se diera respuesta a las preguntas de investigacion y se realizaron las

conclusiones.

5.4.2. Seleccidén de la muestra

En la investigacion cualitativa se evitan las muestras probabilisticas, puesto que lo
que se busca son personas informadas, lucidas, reflexivas y dispuestas a hablar
ampliamente con el investigador (Hernandez et al., 2010); mas que
representatividad estadistica, lo que se busca en este tipo de estudios es una
representatividad cultural, es decir, se espera comprender los patrones culturales
en torno a los cuales se estructuran los comportamientos y se atribuye sentido a la
situacion bajo estudio; en estos estudios no se espera extrapolar o generalizar
resultados hacia la poblacién en general ya que el objetivo es desarrollar una
teoria que pueda ser aplicada en otros casos; esto significa que los estudios

cualitativos no puedan nunca ser generalizables. (Bonilla y Rodriguez, 1997).

Respecto al tamaino de la muestra, Rodriguez (2010) menciona que es uno de

los elementos de mayor importancia al realizar una investigacion, ya que ésta se



determina con el auxilio de técnicas y modelos estadisticos; sin embargo en el
campo de los métodos cualitativos, existen formas y mecanismos distintos para
seleccionar la muestra en cuestidon, dependiendo del tipo de tradicion metodologia
que se desee utilizar; por su parte, Bonilla y Rodriguez (1997) sefialan que no hay
criterios ni reglas firmemente establecidas, determinandose en base a las
necesidades de informacion, hasta el punto en que ya no se obtiene nueva

informacion y ésta comienza a ser redundante.

Para la presente investigacion Hotel Lucerna Culiacan, fue seleccionado del
directorio de hoteles de turismo de negocios del estado de Sinaloa, catalogado
como hotel cinco estrellas y de mayor prestigio en la regién, el cual cuenta con un
centro de negocios, once salones para conferencias y dos restaurantes; los
criterios de seleccion utilizados fueron:

* Que fuera empresa del sector hotelero

* Perteneciente al turismo de negocios

* Que estuviera ubicada en el Estado de Sinaloa

* Que fuera categoria cinco estrellas

* Que contara con un centro de negocios

* Considerado de alto prestigio en la region

* Que contara con una distincion o certificacion de calidad

* Tener mas de 10 anos en el mercado



Por otra parte, para la aplicacion de encuestas a los turistas clientes se
determind una muestra representativa segun Pérez (2005), con un universo
conocido siendo 96 habitaciones ocupadas de acuerdo a datos brindados por

HLC; y aplicando la férmula que se observa a continuacion:

k"Z*p*q*N

(e"#*(N-1))+k"**p™q

= (1.96)2*(0.5)*(1-0.5)*65 = 56 encuestas

(5%2* (65-1))+ (1.96)2*(0.5) (1-0.5)

Donde:

N: Es el tamafno del universo.

k: Es una constante que depende del nivel de confianza que se asigne.
e: Representa el error muestral deseado.
p: Proporcidn de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de

estudio.

q: es la proporciéon de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-

p.

n: es el tamano de la muestra.



Para concluir este apartado, se realiz6 una ficha técnica que contiene las

caracteristicas de la muestra y sujetos de estudio (Ver tabla 17).

Tabla 17: Ficha técnica de caracteristicas de la muestra y los sujetos de estudio.

Universo Turistas clientes de Hotel Lucerna
Ambito geogréfico Culiacan, Sinaloa, México
Tamano muestral 56 encuestas a clientes

Nivel de confianza 95% de confianza k=1.96 p=q=0.5
Error muestral Se establece en 5%

Trabajo de campo Octubre 2013 a Enero 2014

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 17 se aprecia que el universo estuvo compuesto por turistas clientes de
Hotel Lucerna. Respecto a la ubicacion geografica, la investigacion se realizé en
Culiacan, Sinaloa, México; el tamafo de la muestra fue de 56 encuestados, debido
a que en el momento de la aplicacién, en el Hotel se encontraban 96 habitaciones
ocupadas; de los 56 entrevistados, 39 fueron turistas de negocios y 17 visitaban la
ciudad por cuestiones ajenas a negocios; con un 95% de confianza, un 5% de
error y considerando un 50% de proporcion de éxito y 50% de proporcion de
fracaso. La aplicacion de la encuesta tuvo un periodo que abarcé de Octubre de a

Enero de 2014, siendo estas fechas consideradas temporadas altas para HLC.



5.4.3. Técnicas de recoleccion de datos

Cada paradigma metodologico requiere de diferentes técnicas de recoleccion de
datos especificas. En el caso de la metodologia cualitativa, se recurrié a técnicas
como la observacion, la entrevista y el analisis de documentos internos de la
organizacion hotelera, asimismo se hizo uso de la técnica aplicacion de encuestas
a los turistas clientes, misma que corresponde a la metodologia de corte

cuantitativo.

En este sentido, Yin sugiere (1994) tres principios para la recoleccion de datos
que deben seguirse para ayudar a la validacion y la confiabilidad de un estudio de
caso, las cuales son: 1) Usar multiples fuentes de informacién, debido a que la
informacion recabada podria estar sesgada. 2) Crear una base de datos del
estudio de caso, segun este autor se deben realizar dos recopilaciones por

separado: a) los datos o la base de la evidencia y b) un reporte del investigador.

Y por ultimo, 3) mantener la concatenacidon de sucesos: este principio
incrementa la confiabilidad de la informacién de un estudio de caso, permite a
observadores externos seguir la evidencia desde la pregunta inicial de
investigacion, hasta las conclusiones del estudio de caso. Debe estar concatenado
de tal manera que permita moverte de una parte del estudio de caso a otra, con
claras referencias cruzadas desde los procedimientos metodolégicos hasta los

resultados de la investigacion.



Para llevar a cabo dichas técnicas se elabord una guia de preguntas (ver anexo
1, 2 y 3), una encuesta para clientes (ver anexo 4), una guia de asuntos a
observar (ver anexo 5 y 6), un formato para el procesamiento de datos de la
entrevista (ver anexo 7), uno para el procesamiento de datos de la observacion
(ver anexo 8) y un formato para el procesamiento de la informacion recabada (ver

anexo 9).

5.4.3.1 Observacion

La observacion, como lo menciona Namakforoosh (2005) puede ser de dos tipos:
observacion participante y observacidén no participante; la observacion participante
es aquella en la que los investigadores participan de la vida del grupo con fines de
accion social; en la observacion no participante el investigador es ajeno al grupo,

solicita autorizacion para permanecer en él y observar los hechos que requiere.

El observador participante entra en el campo de observacion con cautela, poco
a poco se va introduciendo en el sin ser ofensivo, se adapta a la situacion y
procura no ir demasiado rapido, cuando menos al inicio de la investigacion,
posteriormente va haciendo que las personas participantes se sientan cdmodas y

trata que no haya dudas con respecto a su trabajo.

En ese sentido, Taylor y Bogdan (1987) sefialan que los primeros dias en el
campo constituyen un periodo en el cual los observadores tratan de que la gente
se sienta comoda, disipan cualquier idea en cuanto a que el enfoque de la
investigacion sera intrusivo, establecen sus identidades como personas

inobjetables y aprenden a actuar adecuadamente en el escenario.



Para hacer la observacioén, el investigador debe elaborar un plan que defina lo
observado: el ambiente fisico, el ambiente social, artefactos, imagenes, personas,
grupos, situaciones, etc.; el observador no se presenta al campo a ver solo por
ver, siempre tiene un objetivo y una intencion en el acto de observar y debe
quedar formalizado en una guia de observacion; en este proceso, se procedié a
visitar a la organizacion hotelera con el fin de visualizar aspectos como:
instalaciones, procesos, distribucion de actividades, forma en la que interactuan
los empleados de la empresa, clientes llegando a realizar Check in, Check out,

entre otras.

5.4.3.2 Entrevista

La entrevista, consiste en el acopio de testimonios orales y escritos de personas
vivas, la entrevista es una de las técnicas mas usuales en las ciencias sociales. La
definicion que se proporciona enseguida sobre esta técnica aclara en gran medida

en que consiste:

“Por entrevistas cualitativas en profundidad entendemos reiterados encuentros
cara a cara entre el investigador y los informantes, encuentros estos dirigidos
hacia la comprensién de las perspectivas que tienen los informantes respecto de
sus vidas, experiencias o situaciones, tal como las expresan con sus propias

palabras” (Taylor y Bogdan, 1987).

En esta investigacion se entrevisté a los colaboradores y directivos de Hotel

Lucerna, esto primeramente para recabar la informacion respecto a las estrategias



de calidad en el servicio que se llevan a cabo en las organizaciones hoteleras de

Sinaloa de turismo de negocios.

5.4.3.3 Analisis de documentos

El analisis de documentos fue de basta utilidad, debido a que la investigacion
documental depende principalmente de la informacion que se obtiene en la
consulta de documentos, como lo plantea el autor Bernal (2006) entendiendo por
estos, a todo material al que se puede acudir como fuente de referencia, sin que
se altere su naturaleza, gracias a que sirven como testimonio de una realidad o

acontecimiento.

Por otro lado, el autor Vanegas (2010) describe que el analisis documental
centra su atencion en la produccion documental que se genera diariamente y, al
conocer de su existencia, se posesiona de ella, la asimila por medio de lenguajes
documentales construidos artificialmente mediante claves y reglas, utiles para

organizar las fuentes de manera que facilite su utilizacion.

Los elementos que sirvieron para el analisis de la investigacion de la
organizacion hotelera fueron los documentos tales como manuales de procesos,
folletos de la empresa, entre otros, como nos menciona el autor Bernal (2006)
quien explica que al explorar la problematica por medio de trabajos de campo, nos

ayuda a proporcionar y verificar los datos ya obtenidos en el transcurso del estudio



de dicha problematica, haciendo referencia y sirviéendose de la ayuda de los

colaboradores de las mismas para la obtencién de datos veridicos y confiables.

Después de analizar cada una de las técnicas de recoleccion de datos mas
utilizadas, propias de una investigacion cualitativa, en el presente trabajo se
recurrié a la observacién, con el fin de captar de primera mano todo lo referente a
las situaciones de interés que se presentan en el escenario en estudio, como el
objeto de estudio es una organizacion hotelera se observé el contexto turistico, a
las personas que se hospedan y trabajan en la misma, a los diferentes
departamentos; también la estructura material y la imagen fisica de la empresa,
documentos de esta organizacién tales como manuales de operacion, revistas,

folletos, entre otros, lo cual fue util para la explicacidon del fendmeno.

Con el fin de que esto quede registrado se realizd6 un diario de bitacora de
observaciones para anotar los detalles que posteriormente sirvieron para llevar a
cabo un analisis e interpretacion de los mismos; la otra técnica de recoleccion de
datos que se utilizé es la entrevista en profundidad, aplicada a catorce informantes
clave que de antemano fueron seleccionados para tal caso; estas entrevistas
quedaron grabadas en un CD vy transcritas en formato Word para su analisis y
comprension; para conocer sobre la calidad en el servicio que se ofrece y si existe
satisfaccion en el consumidor final, se encuestaron a los turistas de negocios que

se hospedaron en este hotel.



5.5 Metodologia implementada en la presente investigacion

Recapitulando lo que se menciond en parrafos anteriores, para la presente
investigacion se opto por utilizar la metodologia cualitativa, mediante un estudio de
caso, que de acuerdo con Yin (1994), es un tipo de investigacion empirica que
permite analizar un fendbmeno contemporaneo dentro de su contexto de la vida
real, es necesario profundizar en el conocimiento del tema analizado, comprender
la interaccién entre las distintas partes de un sistema y de las caracteristicas
importantes de éste, de forma tal que el analisis realizado pueda ser aplicado de
manera genérica, en cuanto se logra una comprensiéon de los procesos, de la

estructura y las fuerzas impulsoras.

El disefio de la investigacion de campo consistié en determinar las técnicas de
recoleccion de datos, entre las cuales se utilizaron las entrevistas a gerentes, jefes
de areas y empleados operativos del hotel; encuestas a huéspedes; observacion a
infraestructura, atencidn a huéspedes, capacitacidén, entre otros; y acopio de
documentos, como folletos de la organizacion, manuales de operacion, encuestas

de salida, quejas, principalmente.

Posteriormente se elaboraron las guias de entrevistas, encuestas, observacion
y acopio de documentos; se acudio al campo para entrevistar a los gerentes, jefes
de area y empleados operativos; se encuestaron a 56 huéspedes en el periodo
comprendido de octubre a enero 2014 por ser considerada temporada alta del
hotel; se visitd la organizacion bajo estudio con el propoésito de llevar a cabo la

observacion y acopio de documentos.



Se procesaron los datos mediante la transcripcion e interpretacion de las
entrevistas en formato Word; se tabularon las encuestas para turistas en Excel; se
llevo a cabo un analisis cualitativo de la informacién; asimismo, se realizé6 un
reporte de descubrimiento, se identific6 que la informacion recolectada diera
respuesta a las preguntas de investigacion y se elaboré un reporte final de la

investigacion.

Para la seleccion de la muestra, fue necesario entrevistar a investigadores
expertos en el turismo de la region, presidentes de camaras como la Asociacion
de Hoteles y Moteles de Culiacan y representantes gubernamentales del turismo,
gracias a lo cual se pudieron establecer los criterios de seleccion mencionados en
parrafos anteriores; para concluir, se consideré necesario mostrar una matriz de
alineamiento metodoldgico para expresar la forma congruente en que se alinean
los elementos de la investigacion (ver figura 7).

Figura 7: Matriz de alineamiento metodoldgico

Planteamiento del problema

Plataforma tedrica Variables

Turismo de negocios

Objetivo y objeto de estudio

e Calidad en el Servicio

Estrategias

Teoria de la Estrategia grganizacicnales




Figura 7: Matriz de alineamiento metodoldgico (continuacion)

Matriz de alineamiento metodolégico
(continuacion)

Variables Parametros Instrumentos

IR > oo = | © G Socumentos,
Hotelero e documenltos,

Observacion

Guia de entrevista, analisis
de documentos,
Observacion

Mision, vision y valores
Analisis de documentos,

Actividades para la { guia de entrevista
gestion

Indicadores de calidad en
el servicio

|

Fuente: Elaboracion propia a partir del andlisis del tema investigado.

La figura 7 contiene los elementos metodolégicos de la investigacion que se
alinean de manera congruente entre si; en un primer momento se construyen el
planteamiento del problema, el objetivo y objeto de estudio de la investigacion,
después se analiza la plataforma tedrica en la cual esta sustentado el trabajo, las
cuales sirven para explicar el fendmeno estudiado acercandolo a la realidad

objetiva.

Mediante estas teorias se establecen variables con el propdsito de conocer la
evolucion en el fendbmeno estudiado. Se especifican los parametros, mismos que
se estudian utilizando instrumentos de investigacion anteriormente seleccionados

con el fin de conocer sus efectos en el problema investigado y objeto de estudio.



Capitulo 6.- Resultados de la investigacion

Este capitulo lo constituyen el analisis, interpretacion y presentacion de los
resultados encontrados mediante el estudio de caso, de las estrategias
organizacionales para la calidad en el servicio en el turismo de negocios
implementados en Hotel Lucerna Culiacan; se abordan y desarrollan temas
especificos como la ubicacion geografica del hotel y sus antecedentes. Dentro de
los apartados, se presentan los criterios y herramientas aplicados a la calidad en
el servicio y se indican los obstaculos encontrados para brindar servicios de

calidad finalizando con el impacto de los mismos.

Los hallazgos mostrados en los siguientes parrafos fueron obtenidos mediante las
actividades de observacion, analisis documental y fotografico, encuestas a turistas
y entrevistas grabadas a directivos, jefes de area y empleados de la empresa con
la finalidad de dar respuesta a las interrogantes que orientan la investigacion; en
este apartado se muestra que para la empresa hotelera, lograr un alto grado de

fidelidad del cliente pasa a ser una necesidad del negocio.

Para HLC, esto significa desarrollar estrategias especificas para la calidad en el
servicio con el proposito de diferencarse de la competencia. El objetivo ya no es
sb6lo a que el cliente disfrute su estancia y tenga una impresion positiva, sus
servicios y su entorno. Este pasa a fomentar el acercamiento y la relacion personal
con el huésped a través de acciones que confieran un caracter diferenciador a la

marca y resulten en una experiencia unica para el mismo.



6.1 Ubicacién geografica

La organizacion donde se realizé esta investigacion, esta ubicada en el municipio
de Culiacan, localizado en la region centro del Estado de Sinaloa, formando parte
del noroeste de México, entre las coordenadas 24°48'15" N (latitud norte) y
107°25'52" O (longitud oeste), con una altitud de 54 metros sobre el nivel del mar

(TBM, 2012).

Su colindancia al Norte es con el municipio de Badiraguato, al noroeste con el
municipio de Mocorito, al Oeste con el municipio de Navolato, al sureste con el
municipio de Elota y al este con el municipio de Cosala, como se puede apreciar
en la figura 8 que muestra su ubicacion geografica.

Figura 8: Informacion geogréfica del municipio de Culiacén, Sinaloa

Fuente: INEGI (2010).



Su extension territorial es de 4,758 kilometros cuadrados que significa 8.16 por
ciento de la superficie de la entidad y el 0.24 por ciento del pais, ocupando el
tercer lugar como municipio mas extenso. Cuenta con 17 sindicaturas y una
poblacidn total de 793,730 habitantes; ademas, el municipio de Culiacan es
atravesado por cuatro corrientes hidrolégicas: los rios Humaya, Tamazula,

Culiacan y San Lorenzo (INEGI, 2010).

6.1.1 Antecedentes de la empresa

En este apartado se presenta informacion relacionada con los antecedentes
histéricos de Hotel Lucerna Culiacan, asi como la situacion actual de la
organizacion, buscando con esto conocerla a detalle; primeramente, es necesario
mencionar que esta empresa es mexicana especificamente de Baja California, su
historia se remonta al afio de 1966 con la apertura del Hotel Lucerna Mexicali,
dando inicio a la cadena de Hoteles por el fundador Don José Encarnacion
Kabande Dabdub, un hombre que se considera por sus allegados como visionario

y emprendedor.

Su amplia vision y ganas de crecimiento llevd a la creacidn del segundo
eslabon de la cadena, Hotel Lucerna Tijuana, hotel que se inauguré en 1980 con
el propdsito de cubrir las necesidades de hospedaje y espacios para eventos en
la region; es en el afio 1987, cuando se inaugura el primer hotel fuera del estado
de Baja California, en Ciudad Juarez Chihuahua, acrecentando su presencia en

la regién fronteriza del pais.

Algo que caracteriza a esta organizacién, es la ubicacidn estratégica en las



principales ciudades del noroeste de la republica, situandose en los principales
polos de desarrollo de las plazas en que se ubica; es por ello que, en el afo
2000 y partiendo de la anterior caracteristica, se inaugura una sucursal en
Culiacan, Sinaloa, localizada en el desarrollo Urbano Tres Rios, zona céntrica y
de gran afluencia, marcando un cambio en cuanto al disefio y funcionalidad,
logrando ser el prototipo de lo que seria en el futuro inmediato la Nueva

generacion de Hoteles Lucerna.

Ademas de conocer las fechas y distintas ubicaciones de estos hoteles, se
pudo apreciar, al revisar documentos internos de la empresa, su visién y mision,
las cuales expresan claramente su preocupacién por ofrecer servicios de calidad
para el logro de la satisfaccidn de sus clientes y se establecen de la siguiente

forma:

Visién:
Ser reconocidos como una empresa que opera y administra hoteles con alta

eficiencia y excelentes estandares de calidad.

Mision
Brindar servicios hoteleros de alta calidad y calidez y exceder las expectativas de
nuestros clientes a través de la innovacidn continua, colaboradores altamente

comprometidos e instalaciones de primer nivel.



Se cuenta, ademas, con la filosofia y valores que complementan la politica de

calidad de la organizacion.

Filosofia

Creemos en México y en su gente y nos comprometemos con su futuro; Creemos
en nuestros colaboradores y en su compromiso para con la empresa; Creemos en
el servicio como el principio que marca nuestra diferencia competitiva; creemos en
la calidad y la innovacién como los medios para lograr la excelencia; Creemos en
el desarrollo sustentable y el respeto al medio ambiente de todas las comunidades

en las que participamos.

Valores

* Confianza: Es el resultado que generamos comprometiendo nuestro
maximo esfuerzo sin reservas actuando con rectitud y honestidad.

* Lealtad: Es el conocimiento, aceptacidn, aplicacion y defensa, de los
valores de nuestra empresa.

* Servicio: Es la atencién excelente con valor agregado que en cada accion,
servicio o producto, le brindamos a nuestros clientes internos y externos.

* Trabajo en equipo: Es la comunion de esfuerzos compartidos entre todos
los que participamos en la empresa mejorando significativamente el

resultado de nuestro trabajo.



* Respeto: Es la base del buen entendimiento y la capacidad de generar
acuerdos entre nosotros; asi como el valor y aprecio que le damos a las
opiniones, los valores y los bienes de quienes nos rodean.

* Disciplina: Es el estricto cumplimiento de los valores, las politicas y los

procedimientos, establecidos por nuestra empresa.

Como es posible apreciar, su filosofia y valores se encuentran enfocados hacia
el factor principal de la empresa, los clientes; para poder brindar servicios de
excelente calidad, se requiere que el personal se involucre y se sienta parte del
equipo, como se menciona en uno de los valores, ya que al ser ellos los clientes
internos, la empresa se preocupa por motivarlos y hacerlos sentir bien con lo que
les brinda, para que ellos a su vez, se desempefien mejor en sus puestos y los

resultados sean turistas satisfechos y mayores ventas.

En Hotel Lucerna, se encuentran convencidos de implementar acciones para
incorporar la calidad dentro de la empresa; tienen claramente definida su misién,
vision, valores y filosofia de calidad, mismos que dan a conocer a los empleados
de nuevo ingreso durante el curso de induccién, resaltandoles que para lograr dar
un servicio de calidad, lo mas importante es la actitud de ellos mismos por lo que
deben esforzarse en poner de su parte, asi como el compromiso que tienen, al ser

ellos principalmente, quienes estan en contacto directo con los huéspedes.



6.1.2 Estructura organizacional

En la visita realizada en octubre de 2013 a Hotel Lucerna, se pudo revisar su
estructura organica con el proposito de conocer si se encontraban delimitados los
puestos y actividades de los colaboradores; se encontré que cuentan con manual

de puestos y organigrama de la empresa definidos.

Actualmente este hotel cuenta con una planta laboral que supera los 142
empleados dedicados al servicio y atencion al turista; a continuacion se presenta
el organigrama de la empresa con sus distintas gerencias y departamentos (figura

9).



Figura 9: Organigrama de Hotel Lucerna Culiacan
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Fuente: Documentos internos Hotel Lucerna Culiacan (2013)



Cabe destacar que en el organigrama presentado (figura 9) no se contempla un
area de Calidad, debido a que es una actividad que realizan cada uno de los
Gerentes en su area; cada directivo cuenta con un sistema que genera
indicadores de calidad; el Gerente de Alimentos y bebidas es el responsable de
que los alimentos se sirvan adecuadamente; el Gerente de ventas se encarga de
que la atencidn y servicio por parte de los vendedores sea eficiente; el Gerente de
Recursos Humanos proporciona los lineamientos para que el personal del hotel se
encuentre capacitado y preparado para sus funciones; el Director de
Mantenimiento realiza seguimiento a todas las areas del hotel evitando el

desorden.

Aunque todos los directivos trabajan en conjunto para cumplir con los
lineamientos requeridos para brindar servicios de excelencia, es el Gerente de
division cuartos quién se encarga de dar seguimiento, evaluar y controlar las
actividades relacionadas a la gestion de la calidad de cada gerencia; a su vez,
desde la llegada del huésped a recepcion hasta que realiza el Check out es
supervisado por este Gerente, con ayuda de la ama de llaves, encargada de
complementar el servicio al cliente asegurandose que cuente con todo lo
necesario en la habitacién durante su estadia; asimismo, son ellos los encargados

de revisar las encuestas de salida y lo relacionado con quejas y los huéspedes.

En ese sentido, se percibe la eficiente labor que se encuentran realizando el
Gerente de Division Cuartos y el ama de llaves en cuestion, ya que la filosofia y

valores que viven los empleados de las distintas areas, se encuentran alineadas



hacia la calidad en el servicio. Lo anterior, concuerda con las aseveraciones de
Juran (1990), la calidad no se delega, todos los miembros de la organizacion son

protagonistas para alcanzarla.

6.2 Estrategias para la calidad en el servicio en la empresa hotelera

Uno de los aspectos principales de esta investigacion, se enfoca en analizar las
estrategias aplicadas por Hotel Lucerna para la calidad en el servicio, lo que tiene
especial relevancia ya que significa una expectativa para los empresarios de las
organizaciones hoteleras, el conocer como y qué ha hecho esta empresa en su
lucha por alcanzar la satisfaccion de sus clientes, que le demanda el entorno y
como ha logrado la posicidbn en la que se encuentra. Bajo este contexto, la
informacion presentada en este apartado, es considerada de suma importancia
para su aplicacién en el desarrollo de las empresas pertenecientes al sector

hotelero.

Asimismo, se muestran los resultados con respecto a las estrategias para la
calidad en el servicio que ha utilizado Hotel Lucerna Culiacan, los criterios y
herramientas utilizados relacionados con la calidad en el servicio en el turismo de
negocios, los obstaculos a los que se ha enfrentado la organizacion y el impacto
derivado de la implementacion de estas acciones, con los cuales se pretende dar
respuesta a las interrogantes que guian los trabajos de esta investigacion y cubrir

los objetivos planteados al inicio de ésta.

En su lucha constante por enfrentar con éxito los retos que le plantea el



escenario globalizado donde se desenvuelve, HLC ha tenido que formular,
analizar y aplicar estrategias que ha utilizado como pautas para orientar sus

esfuerzos y de esta forma alcanzar la calidad en el servicio.

De acuerdo a las escuelas de pensamiento estratégico, el disefio de las
estrategias para la organizacion corresponde a la combinacion de diversas
escuelas entre las cuales se puede mencionar principalmente a tres.
Primeramente, la escuela de disefio, debido a que HLC emplea un analisis
sistematico del entorno externo, contemplando sus fuerzas, oportunidades,
debilidades y amenazas en la formulacion de estrategias; es una companfia que
identifica las oportunidades que existen para adelantarse a las situaciones del

mercado, llevado a cabo por el director general de la sede.

Ademas, concuerda con caracteristicas de la escuela de cultura, ya que dentro
de la empresa se percibe la cultura de calidad de servicio que se encuentran
viviendo todos los miembros de HLC; estrategia que ha tenido éxito debido a que
se encuentra arraigada intensamente en cada sujeto; para complementar lo
anterior, la escuela de planeacion se hace presente a su vez, ya que las
estrategias surgen de un proceso formal de planeacion consciente y controlado

estableciendo plazos, presupuestos y recursos para ello.

Por otra parte, se debe tomar en cuenta que la empresa cuenta con presencia
a nivel nacional, por lo que, sus direccionamientos estratégicos no dependen

unicamente de politicas y orientaciones a nivel regional, sino de las condiciones a



nivel nacional y de las politicas corporativas que son establecidas desde la

sucursal matriz ubicada en Mexicali.

La estrategia organizacional en la empresa HLC esta orientada hacia el
cumplimiento de la calidad del servicio al cliente; desde la enunciacion de su
mision: “Brindar servicios hoteleros de alta calidad y calidez y exceder las
expectativas de nuestros clientes a través de la innovacién continua,
colaboradores altamente comprometidos e instalaciones de primer nivel”’; y sus
valores: “Servicio: Es la atencion excelente con valor agregado que en cada
accion, servicio o producto, le brindamos a nuestros clientes internos y externos”;
gueda claro que una de las disposiciones principales de esta empresa es brindar
servicios de alta calidad; esta organizacion desea posicionarse en el mercado
como una marca confiable y para ello requiere que sus productos tengan los mas

altos estandares de calidad.

Dentro de las tres estrategias genéricas establecidas por Porter (1982) la
empresa objeto de estudio esta orientada hacia una estrategia de diferenciacion.
Esta empresa busca por medio de la calidad, motivar a sus empleados para que
brinden un eficiente servicio a los clientes, tener mayor aceptacion y preferencia
en el mercado que sus competidores. HLC se esfuerza por posicionar su marca,
brindar un excelente servicio al cliente y contar con una amplia red de alianzas con
empresas relacionadas con el turismo, y esto hace que sea percibida en el

mercado como uUnica.



Se asume que el disefio e implementacion de estrategias en la organizacion
se consideran actividades indispensables para llevar a cabo sus procesos,
eficientando los recursos utilizados con el propdsito de alcanzar las metas; en este
sentido, los directivos que fueron entrevistados al respecto, comentaron que en
cada una de las areas utilizan el disefio de estrategias, las cuales les sirven como
pauta para el desarrollo de sus actividades, lo cual se puede mostrar en las
afirmaciones mostradas a continuacion:

“...el gerente general del hotel, el director general, director de operaciones, nuestro gerente
general del corporativo, su servidor y el empleado mismo participamos en el disefio de

estrategias debido a que nos sirven como pauta para llevar a cabo las actividades en cada

proceso y departamento de la empresa...”

En ese sentido, otro directivo de HLC declaro:

“...Las estrategias son elaboradas por el comité directivo que lo formamos los gerentes de las
diferentes areas donde se establecen las acciones a ejecutar, elaboramos programas de

trabajo por cada area y si se ocupan hacer ajustes, se hacen...”

En las declaraciones de los directivos, es posible visualizar la importancia de la
utilizacion de estrategias para orientar las actividades de las distintas areas de la
organizacion; asimismo, se pudo constatar mediante el analisis de documentos
internos de la empresa como los manuales de operacion y programas de trabajo
de las areas que contienen actividades a desarrollar y metas que desean lograr,
determinando para cada una de ellos, sus propias acciones asi como la
asignacion de recursos financieros, humanos y técnicos para alcanzar los

objetivos planteados.

De acuerdo con informaciéon obtenida del analisis documental, HLC cuenta con



planes estratégicos que le sirven de guia y orientan sus actividades operativas, las
cuales son sustentadas por las estrategias elaboradas para cada area de la
empresa; es decir, aunque existen estrategias que son estipuladas por el
corporativo, hay un disefio especial de estrategias que desarrolla la sucursal por
medio de las gerencias; por ejemplo, para el area de recursos humanos, las
estrategias se basan en la orientacion interna mediante la promocién del personal,
se busca que los empleados crezcan en la empresa, por lo que se les entrena y
capacita de manera constante, se especifican métodos de retribucién para los

colaboradores que cumplan mas de 2 afios laborando, valoracion, entre otros.

Para el area de ventas se proporciona carteras de clientes, agendas
establecidas para visita a directores generales de distintos corporativos; ademas,
se establecen lineamientos y metas de ventas de habitaciones y eventos, por lo
que se cuenta con una agenda y clientes potenciales para ofrecer los servicios. En
caso de contar con eventos sociales o de negocios, se involucra al gerente de
alimentos y bebidas, entre ellos organizan las estrategias de promocién y

publicidad, que finalmente es analizado y aprobado por el gerente general.

Bajo este contexto, se puede advertir, que las actividades sefialadas como
guias por HLC, se identifican con el concepto de estrategia de Chandler (1962),
quien define la estrategia como el elemento que determina las metas basicas de
una empresa a largo plazo, asi como la adopcion de cursos de accion y la
asignacion de los recursos necesarios para alcanzar estas metas; en este sentido,
contrastando las opiniones de los directivos de HLC, se infiere el reconocimiento

de la importancia y utilizacion de la estrategia como una herramienta



indispensable para lograr sus objetivos.

Debido a que el turista de negocios es considerado uno de los actores
principales en esta organizacion, el departamento de ventas se encarga de
formular estrategias pertinentes para este segmento; las estrategias de acuerdo a
las necesidades que les demande su entorno para atraer mayor numero de
clientes. Especificamente en Culiacan, el perfil del turista de negocios que se
hospeda en el hotel son hombres y mujeres de 37 a 50 afos, de nivel
socioeconomico alto, profesionistas, de mandos como gerente general, directivos
0 empresarios; en este sentido, comentd un directivo:

“...En general, te podria decir que nosotros nos hemos acercado a camaras empresariales,
empresas que vienen y se ponen en contacto con nosotros, les damos seguimiento, en
temporada baja del hotel, les marcamos nuevamente para ofrecerles descuentos especiales,
tenemos equipados los salones, si tu me pides proyector, pantalla, computadoras con internet,

entre otras. Le preguntamos a los clientes que les hace falta, que andan buscando y nos

adaptamos...”

A su vez, argumento un jefe de area:

. en base a presupuestos y a metas, a ti te dicen la meta de este mes es tanto dinero, tu
tienes tu cartera de clientes. A las empresas que estan llegando se les ofrece un descuento
grupal, ellos hacen la reservacion online anotando un codigo y se hace valido el descuento.
Tenemos también alianzas con empresas locales que organizan eventos de negocios, nos
acercamos con dependencias Gubernamentales, y es estar ahi...Creando esa relacion con el

cliente para que esos que no se quedaban con nosotros se empiecen a quedar...”

Resumiendo las opiniones de los empleados de HLC entrevistados, en relacidon
a las estrategias para captar turistas de negocios, es pertinente mencionar que las
estrategias utilizadas por esta empresa son acercamientos a camaras

empresariales, organizaciones gubernamentales y empresas privadas que estan



por llevar a cabo un evento, seguimiento a clientes asi como promocionar que en
Culiacan son el unico Hotel que cuenta con un Centro de Negocios. Ademas, de
acuerdo con informacién obtenida por parte de la organizacién, existen convenios

qgue se realizan con empresas, ofreciendo tarifas preferenciales.

6.2.1 Infraestructura del hotel

Al entrevistar al personal de Hotel Lucerna, se encontré6 que las unidades de
analisis coinciden que para dar un servicio de calidad en la hoteleria, se debe
cuente con las condiciones necesarias de infraestructura, mobiliario, instalaciones
y equipo, lo que los autores Parasuraman, Berry y Zeithaml (1988) conocen como
elementos tangibles; los cuales sirven para facilitar el trabajo de las personas que
laboran y se hospedan en el hotel, y en la actualidad es un factor que determina
en gran medida que el servicio que se ofrece sea de calidad y logre la satisfaccion

al cliente.

Mediante las actividades de observacion a la infraestructura (ver anexo 10) con
la que se cuenta actualmente en el Hotel, se pudo constatar que éstas se

encuentran conformadas de la siguiente manera:

Un comedor completamente equipado para empleados.

* Un area de mantenimiento donde se encuentran las fuentes de poder
debidamente resguardadas bajo rejas.

* Un area de lavanderia de blancos y demas.

» Area de recursos humanos.



 Area de sistemas tecnoldgicos.

* Dos restaurantes y un bar.

* 142 habitaciones con escritorio empresarial.
 Area de piscina y jacuzzi.

* Gimnasio

* Un centro de negocios

* 9 salones de eventos con capacidad para 600 personas.

En el cuarto piso se encuentra el area VIP de la empresa, llamado Piso
Ejecutivo, mismo que cuenta con veinte habitaciones equipadas con accesorios
especiales tales como pantuflas, bata de bafo, pasta dental, cepillo de dientes,

café, frigobar.

De las veinte habitaciones, tres de ellas son Junior suite y tres son master
suite, las demas son estandar; sin embargo, por ser el piso ejecutivo, todas
cuentan con los accesorios extra anteriormente mencionados, existe un bar con
cuatro mesas para los huéspedes, botanas y bebidas para quien desee
consumirlas; en caso de presentarse algun problema, se encuentra un mayordomo
de planta que auxilia en cualquier momento; la caracteristica principal de este piso
ejecutivo, es que cuenta con piso de marmol y las habitaciones son las de mayor

lujo asi como servicio de Check in/ Check out independiente.

Se observé que tanto las instalaciones, como el equipo y mobiliario que se
utiliza en el hotel es adecuado y se encuentran en buen estado, ademas, lucen

limpias y el personal que labora en las areas de recepcion, restaurantes, cuartos y



demas portan uniforme con los colores que distinguen a Hotel Lucerna, blanco y

beige.

Con base en lo anterior, es posible aseverar que la empresa no solo cuenta
con los estandares requeridos para ser un hotel de categoria cinco estrellas,
ademas cuenta con elementos extra que hacen sentir especial al cliente; por ello,
y tomando en consideracion los principios de Parasuraman et. al (1988), una
evaluacion favorable en este rubro, invita al cliente para que realice su primera
transaccion con la empresa, y muy posiblemente regrese y/o emita

recomendaciones positivas a sus conocidos.

Por otra parte, la infraestructura llega a ser el unico elemento tangible dentro de
las empresas hoteleras; por lo que la organizacién, preocupada por brindar
servicios que superen las expectativas de los clientes, cuenta con planes de
mejora que son propuestos por el Gerente de Mantenimiento y aprobados por el
Gerente General; el proposito de contar con buenas condiciones de trabajo, no
sblo es la ausencia del riesgo, sino el confort y satisfaccion de los empleados
como de los huéspedes y la preservacion del medio ambiente (enunciado en
documentos internos de la empresa); estos comienzan a ser consideradas como
elementos importantes para la calidad, la ausencia de errores y la mejora de la

productividad son elementos claves para ser una organizacién competitiva.

Se cuenta en la organizacion con planes preventivos de mantenimiento;

mensualmente se llevan a cabo verificaciones en las habitaciones, recepcion,



restaurantes y bares, donde se supervisa que la electricidad, plomeria y sistemas
automaticos como riego en jardines, entre otros, operen correctamente; asimismo,
existe el plan correctivo de emergencia, el cual trabaja de acuerdo a reportes
elaborados por los empleados o clientes de la organizacion. Se tiene una agenda
de mantenimiento general, la cual consiste en limpiezas, inspecciones y
lubricacion en las distintas areas llevada a cabo de manera diara y mensualmente;
algunos comentarios que reflejan lo anterior por parte de un Gerente son los

siguientes:

“...estamos trabajando sobre la remodelacion de las habitaciones, sobre la reparacion de

areas publicas, y constantemente contamos con planes de mejora para este rubro...”

En los comentarios proporcionados anteriormente por uno de los Gerentes, se
expone que la infraestructura no s6lo es un elemento mas en la prestacion de un
servicio de hospedaje, sino que, se considera un factor de suma importancia, y es
que, concordando con Velarde (2003), este es el producto que ofrece la empresa,
es decir, lo que para una empresa de manufactura significa el “producto final”,
para una empresa de servicios son sus instalaciones, equipo y demas por lo que

se debe poner especial atencion y cuidado.

De acuerdo con las opiniones vertidas por los huéspedes, el 90% por ciento de
ellos califica como excelente la presentacion de las instalaciones del hotel con
respecto al orden, limpieza y espacio con que se cuenta, el 10% por ciento
restante menciond que era bueno; lo anterior refuerza que se cuenta con

infraestructura que es considerada excelente para la mayoria de los clientes; al



respecto, indicé un huésped:

“...Agradable, buena comida, buena atencion. Instalaciones modernas...”

De acuerdo con los comentarios vertidos por los turistas, se aprecia que para ellos
la infraestructura es buena y se encuentran conformes con lo recibido; cabe
destacar que, dias previos a la llegada del cliente, se le contacta via telefénica o
por correo electronico para interrogarle si requiere algun elemento adicional en
equipo, instalaciones, mobiliario, etc. y prepararlo antes de su llegada; a lo cual,
comenta un Gerente:
“...en el estado de Sinaloa creo que somos el Unico hotel, en el cual usted tiene una reservacion
para pasado mafana, nosotros le llamamos para recordarle que tiene una reservacién para
pasado mafiana, dime que peticiones especiales quieres en cuanto a infraestructura, una cama
adicional, una cuna, habitaciones comunicadas, vista a la alberca, estacionamiento, arreglo

floral... Dime que es lo que necesitas para estar esperando con lo que necesitas, dime que es

lo que necesitas de mi para dartelo...”

Una vez que el huésped ha realizado su reservacion, se le envia un correo que
cuenta con la clave de confirmacion, horarios de Check In, 15:00/ Check out,
13:00, y se le pregunta por necesidades especiales; a su llegada a recepcién, es
atendido por personal que se encarga de confirmar sus datos, realizacién del
Check in, y las peticiones especiales son brindadas de acuerdo a disponibilidad,
en el momento de realizar el registro de entrada. De acuerdo a lo anterior,

comparte un cliente:

“...son gente sumamente servicial y te ayudan con cualquier peticién que les hagas; nosotros
por ejemplo traiamos carne congelada y nos ofrecieron una camara refrigerada para almacenar

la misma...”



En este sentido, es preciso sefalar que los empleados del hotel tienen como
actividad preestablecida en sus manuales de atencidén al huésped, contactar al
cliente previamente y al momento de su arribo para conocer sus peticiones
especiales que le permitan sentirse comodo, coincidiendo con Berry (1996), quien
menciona que contar con una infraestructura que facilite la prestacion de servicio

superara las expectativas del cliente.

6.2.2 Tecnologia en la organizacion

HLC ha utilizado la tecnologia como herramienta para el logro de sus metas; hoy
por hoy, este instrumento ha modificado el sector hotelero ya que juega un papel
fundamental en las reglas que rigen a la empresa y en la forma de acercarse a los
clientes; actualmente, la organizacion cuenta con lo siguiente:

* Sistemas de reservacion.

» Sistemas de capacitacion en linea.

* Sistemas para administrar la empresa via internet.

» Sistemas para adquisiciones de compra desde su casa u organizacion.

* Comunicacion entre los colaboradores mediante teléfono, radio y/o correo

electronico.
* Wi-Fi en vestibulo y habitaciones.

* Centro de negocios con acceso a Internet.

Las habitaciones cuentan con T.V. pantalla plasma 40” via satélite con control

remoto, acceso a internet inalambrico, radio reloj despertador, cerraduras



eléctricas, dos lineas telefonicas, tres teléfonos, caja de seguridad y minibar.

Igualmente, desde hace varios afios contrataron un dominio propio de primer
nivel en internet, con el proposito de que la marca no sea usurpada y puedan
posicionarse en el mercado rapidamente; en su pagina web cuentan con uno de
los medios que mas ha revolucionado el sistema de promocion de los
establecimientos, mediante un “Tour virtual” es posible realizar un recorrido por las
instalaciones del hotel, desde sus habitaciones hasta los salones de conferencias
y restaurantes existentes en la empresa, ademas, se ofrece la informacion del
alojamiento de forma rapida, accesible a nivel mundial y actualizada; la pagina
Web cuenta con el codigo QR, que sirve para difundir informacion, recibir datos de
los clientes, generar camparas de marketing, etc.; en este sentido, se encontrd
que la organizacion emplea las redes sociales para promocién y publicidad con

presencia a través de Facebook, Flick, Twitter y videos publicitarios en youtube.

Los Gerentes de la sede Culiacan llevan a cabo reuniones de trabajo con los
Gerentes de las demas sucursales, sin la necesidad de viajar al estado donde se
encuentren sus colegas, gracias a las videoconferencias, mediante sus sistemas
de software es posible estar comunicado, sin importar la distancia; por otra parte,
para el resguardo y vigilancia del hotel, existen camaras en las areas de
estacionamiento, recepcion, lobby y en cada piso, las cuales son monitoreadas las
veinticuatro horas del dia por el personal de seguridad, volviéndolos mas eficaces

en sus tareas y procesos.



Uno de los proyectos en los que se esta trabajando para llevarlo a cabo en los
préximos meses es el “Sistema Servicio Lucerna”, el cual se encargara de atender
las llamadas entrantes al hotel, para que la recepcionista se enfoque en la
atencion a los huéspedes sin alguna otra distraccion; estas ideas de administrar
las areas de la empresa, especificamente la atencién y servicio al cliente, y
dotarlos de medios tecnolégicos para obtener la maxima eficiencia posible,
coincide con uno de los enfoques de la teoria administrativa mencionados por
Chiavenato (2001), que es el énfasis en la tecnologia, el cual pone en primer lugar
el uso de los medios tecnolégicos para ofrecer un servicio de calidad,
proporcionandole al turista una atencién mas eficiente y personalizada mediante la

tecnologia. Al respecto sefald un directivo:

“...tecnologia tenemos la necesaria, tenemos acceso a Internet de banda ancha, sistemas de
reservaciones, sistemas de capacitacion en linea, sistemas para administrar lo que es online,
por via internet, yo puedo hacer una requisicién de compra desde mi casa, no es necesario
hacerla desde el hotel, todo ya es en internet. Al contrario, tengo los elementos necesarios,

tenemos muy buen equipo tanto como humanos como tecnolégico.

Bajo este contexto un jefe de area comento:

“...realmente tenemos la suficiente herramienta actualmente para trabajar, tenemos un servicio

de internet que al principio era muy escaso, ahora es vasto...”

Al respecto un cliente:
“...con lo unico que tuve problemas fue con la red inalambrica, viajé por negocios y me era

indispensable contar con red rapida y lamentablemente la del hotel era lo contrario...”

Se aprecia que aunque para los empleados de la organizacion, HLC cuenta con la

tecnologia que se requiere para llevar a cabo sus procesos eficazmente y ofrecer



servicios de calidad; para los clientes este es un elemento que cuenta con areas
de oportunidad, especificamente el acceso a Internet ha provocado
inconformidades en los huéspedes; esto se puede visualizar en el 10 por ciento de
clientes que manifestaron no estar satisfechos con los servicios brindados por el
hotel, debido a problemas de Internet; por ello, es importante para la empresa
hotelera evitar fallas de conexién, ya que el cliente cada vez mas solicita este
servicio, en especial, de acuerdo con Garcia (2000), si el huésped pertenece al

segmento turismo de negocios.

6.2.3 El papel del capital humano en la empresa hotelera

El rol que juega el capital humano en una organizacion de servicios como Hotel
Lucerna es fundamental, todos los esfuerzos son enfocados para que los
colaboradores de la empresa brinden servicios de calidad, en cuanto a sus
necesidades y expectativas. HLC cuenta con 145 empleados a diciembre de 2013,

distribuidos de la siguiente manera:

1. 7 Gerencias: Gerencia general, Administrativa, Division de cuartos, Recursos
humanos, Mantenimiento, Ventas y Operaciones.

2. 8 Jefaturas de departamentos: Jefe de seguridad, Compras y almacén, Chef
ejecutivo, Capitan de meseros, Ama de llaves, Crédito y cobranza, Lavanderia,
Encargado de turno y Jefe de sistemas.

3. 129 Empleados operativos: Auxiliar de compras, contador, auxiliar contable,

auxiliar de almacén, auditor, auxiliar de auditoria, tesoreria, agentes de seguridad,



cajero, recepcionistas, auxiliar de recursos humanos, operadores de
mantenimiento, bellboys, mayordomos, auxiliar de lavanderia, camaristas, lava
alfombras, jardineros, ejecutivos de ventas, coordinadores de banquetes,
cocineros, panaderos, mayora, meseros, cantineros, stewarts, montadores y

pasteleros.

Durante el proceso de la investigacion se pudo constatar que el capital humano
es un factor indispensable para la implementacion de estrategias que aseguren la
calidad en el servicio cumpliendo las expectativas y deseos de los clientes de
Hotel Lucerna; en ese sentido, la organizacion trabaja para que sus empleados
cuenten con las herramientas necesarias, el personal que labora en las areas de
recepcion, restaurantes, cuartos y demas portan uniforme con los colores que
distinguen a HLC, blanco y beige, haciéndolos ver formales, ademas son
entrenados para utilizar frases especiales entre directivos, empleados y clientes.

Respecto a esto, comenta un gerente de la organizacion:

“...el personal adecuado para poder dar el servicio de calidad, yo puedo tener la mejor
capacitacién, la mejor experiencia, pero si no tengo los elementos, las manos, los ojos, las
personas que me ayudan de ninguna manera voy a poder darlos, no puedo estar las 24 hrs. de

dia, ni tampoco me voy a partir en 3 0 4 personas”.

Otro comentario con respecto a ello, compartié un empleado:

“...Ia verdad es que tenemos la compafia que si se preocupa mucho por proporcionarnos lo
que necesitemos desde flyers, promociones, las bases de datos, todo lo que necesitamos para

hacer nuestro trabajo, si nos lo proporcionan”.



En los comentarios anteriores se evidencia que para HLC es importante contar
con el personal adecuado para ofrecer los servicios de calidad, ademas que ellos
cuenten con las herramientas necesarias para que realicen su trabajo y se
encuentren motivados al realizar las labores cotidianas, ya que de acuerdo con
Aguilar (2008), las motivaciones en el trabajo constituyen un aspecto relevante en
la construccion y fortalecimiento de una cultura de servicio hacia el cliente; con
base en lo anterior, es posible aseverar que el proporcionar condiciones de trabajo
adecuadas, combinadas con incentivos econdmicos son considerados factores

primarios que influyen en la produccién y motivacion de los empleados.

Asimismo, es necesario que el recurso humano tenga la facultad para tomar
decisiones con base en lo que se considera que esta bien; tal y como menciona
Juran (1990), lo ideal es que el control de la calidad se delegue a la fuerza de
trabajo en el mayor grado posible; asimismo, cinco de los 14 puntos de Deming
(1989) se relacionan directamente con la nocion del recurso humano vy

facultamiento.

Indudablemente el capital humano juega un papel esencial en la prestacion del
servicio de alojamiento en HLC, debido a que es el empleado quien tiene la dificil
tarea de la atencion al cliente, por lo que concordando con Najul (2011), debe
tener una autoestima alta, motivaciéon al logro, asumir riesgos, enfrentar las
dificultades, ser solidario y mantener un alto grado de conciencia ética para

atender satisfactoriamente a los huéspedes. En este sentido, opiné un empleado:



“...todos somos un equipo, tanto nosotros ocupamos de ellos como ellos de uno, estamos
unidos todos, si tengo un problema con el aire acondicionado aqui, tengo que hablarle a uno de
mantenimiento para que venga y lo solucione, o a veces ellos tienen un huésped les pide que

les bajen sus maletas y nos hablan o ya sea que ocupen alimento, nos hablan...”

Asimismo un jefe de area anadio:

“...nosotros como departamento demos buenos resultados, a nosotros nos miden, saben que lo
que no se escribe no se hace, nos miden los resultados, miden lo que son cuartos, lo que es
recepcion, lo que es alimentos y bebidas y ya después hacen un global, y en alimentos y
bebidas pues llevamos muy buena calificacién. Los ultimos meses hemos estado arriba de 96.6

este mes vamos en 97.8, 97.9...7

Un cliente comento:

“...la amabilidad y espontaneidad del personal "Culichi" fue de mi agrado. Este es un activo de
capital importancia que tiene el hotel. Los interiores de las habitaciones son elegantes y

comodos, asi como las vistas de la ciudad, son muy agradables...”

Asimismo otro huésped compartio:
“... lo mejor del hotel es su personal, todos son muy amables, muy serviciales y se preocupan
por ayudarte a que tu estancia sea de lo mejor. El servicio en todo lo que uno les solicita es muy

rapido. Lo recomiendo ampliamente el lugar lo hace su gente...”

Bajo este contexto es posible aseverar, cuando se trata de atender al cliente,
los empleados de HLC participan en el proceso de servicio de manera eficaz para
brindar soluciones a los turistas, son amables y empaticos; asimismo, son capaces

de responder a las necesidades de los huéspedes de manera rapida.

6.2.4 Capacitacion estratégica



Las empresas exitosas en México han estado cambiando el proceso de capacitar,
para cumplir en un cien por ciento los requerimientos que permitan ejecutar las
estrategias organizacionales, cumplir los objetivos y complementar las
aspiraciones de sus colaboradores. En HLC, la capacitacién ha generado reaccion
positiva en sus empleados debido a que permite que crean en lo que hacen, como
lo hacen y para quienes lo hacen; se ha incrementado la lealtad hacia la
organizacion y los empleados observan la forma en que se desarrolla su plan de
carrera dentro de un ambiente laboral agradable. Al respecto se muestra la opinion

de un cliente:

“...Un hotel confortable con gente capacitada para dar un excelente servicio...”

El Hotel cuenta con agendas de capacitacion que son enviadas por el
corporativo, asimismo, cada sede cuenta con sus propias necesidades de
capacitacion que son presentadas por el Gerente de Recursos Humanos al
Gerente General de HLC, los temas en los que se capacita al personal son:

* Excelencia al servicio al cliente

* Proceso de atencion al cliente

* Actualizacion de fraseologias

* Inglés de negocios

* Motivacion y desarrollo personal

* Cuestiones técnicas

* Primeros auxilios

¢ \Ventas



¢ Actitud de servicio

Las capacitaciones son impartidas por personal interno y externo; se
identificd que existen variaciones con respecto al nivel jerarquico que ocupen
en la empresa. Los Gerentes son capacitados por personal del corporativo, el
personal operativo es capacitado por personal interno, como Gerentes y/o
Jefes de area, y personal externo, ya que se contratan diferentes despachos
de Consultoria dependiendo de las necesidades de la organizacion, la
frecuencia es mensualmente para ambos niveles; por otra parte, la frecuencia
de capacitacion para los jefes de area es minima. En este sentido, un

empleado operativo comento:

“...nosotros capacitamos muy frecuentemente; por ejemplo, aqui cada empleado que ingresa,
les damos capacitacion interna de lo que es la historia de la empresa, los hoteles que tenemos,
los nombres de los jefes de operacion, los jefes de area, es una inducciéon que le damos al
empleado y la capacitacion siempre la tenemos presente. En cuanto otros departamentos,
nosotros como recursos humanos, en la junta que hay cada mes hacemos un reporte de todas
las capacitaciones que se hacen; siempre tenemos capacitacién, los de recepcioén son los que
tienen mas, porque son los que mas tienen atencion al cliente mas que nada, y ellas reciben
capacitacion, yo creo que hasta una o dos veces por semana por parte de sus jefes, nos exige
que tengamos capacitacion constante, porque es necesario para dar un mejor servicio de

mejor calidad...”

Por su parte, un directivo manifiesta:

“...Las capacitaciones de mi hacia abajo son cada semana y hacia arriba no tienen un nimero,

vienen cada mes, no dejan de venir, 3 a 4 veces al afo...es la suficiente...”

En las declaraciones de los empleados se deduce que las capacitaciones son
mensualmente en las areas de recepcion, restaurantes y bares, es decir,

especificamente en las areas de atencidon al huésped se les capacita para poder



dar un servicio de excelente calidad; esto concuerda con las aseveraciones de
Evans y Lindsay (2010), quienes mencionan que las empresas comprometidas
con la calidad total invierten grandes cantidades en capacitacion y entrenamiento,
pues reconocen que estas inversiones agregan valor a las capacidades de la
organizacion. Del mismo modo, los precursores de la calidad entre ellos Deming
(1989), Juran (1990) y Crosby (1987) han promovido en forma activa la
capacitacion y el entrenamiento en la calidad; dos de los 14 puntos de Deming

estan dedicados a estos aspectos.

Sin embargo, como se menciono anteriormente, no todos los empleados de los
distintos niveles son capacitados con la misma frecuencia; al entrevistar a un jefe

de area comento al respecto:

“....A nivel personal, hijole déjeme decirle que para mi, capacitacion para mi persona
poca, si no es que nula; aqui en esta empresa para el personal de ciertos niveles se les ha
dado, yo les doy una capacitacién de tipo técnica pero creo que falta aqui en la empresa,
es un area de oportunidad, capacitacidon de tipo motivacional, de tipo institucional, no sélo
el técnico, del técnico pues me encargo yo, pero son pocas las oportunidades que tenemos

de que venga gente de fuera o ir nosotros a tomar una capacitacion...”

Al respecto, otro jefe de area anadio:

“...No tengo frecuencia de capacitacion. No hay iniciativa por parte del hotel para que me
estén capacitando. Mi capacitacion es primeramente personal. Yo me capacito

constantemente y eso es por cuestiones de iniciativa propia”.

En las aseveraciones anteriores, los jefes de area concuerdan en que la
periodicidad con que reciben capacitacidén es minima para su nivel jerarquico; si

bien es cierto, ellos han fungido como capacitadores para el personal a su cargo,



sin embargo, han recibido capacitacion con poca frecuencia por parte de la
empresa; por otra parte, al analizar las encuestas aplicadas, se encontré que el 87
por ciento de los huéspedes calific6 como “excelente” el servicio brindado por
parte de los empleados, el 13 por ciento restante considerd este rubro como

“bueno.

Lo expuesto denota que, aunque la mayoria de los turistas se encuentran
satisfechos con el servicio proporcionado, existe un area de oportunidad en cuanto
a la capacitacion; aunque para el nivel gerencial y operativo se da mensualmente,
para los jefes de area la capacitacion es minima; en este sentido es importante
recordar que la capacitacion y educacion, conforme a Alexander (2002), son
esenciales para todos. Los programas de capacitacion son importantes para la
creacion y el mantenimiento de un ambiente para la mejora de la calidad en todos

los niveles de la empresa.

Todos los miembros de una organizacion, incluyendo los niveles mas altos de
la gerencia, deben ser educados y capacitados en los principios y practicas de la
calidad y en la aplicacion de los métodos apropiados para la mejora de la misma.
A pesar de que la capacitacion puede representar altos costos para la empresas,
el no contar con ésta puede costarles mayores gastos en un mediano plazo; en un
entorno de calidad total, los empleados necesitan entender el objetivo de la
calidad en el servicio, recibir la capacitacion y la responsabilidad de lograrlo y

sentir que en realidad ellos representan una diferencia para los clientes de HLC.



6.2.5 Especificaciones para turismo de negocios

Aproximadamente el 85% de los viajeros que se hospedan en HLC son turistas de
negocios (segun datos de la encuesta de salida de HLC), de tal forma que para
atraerlos apropiadamente es importante primero evaluar lo que el ejecutivo
requiere; en este sentido, para atender a este segmento de huéspedes HLC

cuenta con las siguientes caracteristicas:

1. Ubicacion

Tradicionalmente, la ubicacidon ha sido un factor esencial en la industria hotelera, y
es una necesidad critica para la mayoria de los turistas de negocios. Los
huéspedes tienen reuniones en ubicaciones predeterminadas, por lo que es
esencial para ellos encontrarse cerca de estas para minimizar el tiempo de
traslado; bajo este contexto, HLC cuenta con una céntrica y estratégica ubicacion,
en el Desarrollo Urbano Tres Rios, area de mayor esparcimiento y crecimiento
econdmico del destino, rodeado de oficinas comerciales, junto a la plaza comercial
Forum y a 20 minutos del aeropuerto internacional de Culiacan. Ademas cuenta

con facil acceso mediante rutas de camion o taxi.

2. Conexion.

Ante el mundo moderno que siempre se encuentra conectado, los viajeros de
negocios esperan tener acceso a Internet de alta velocidad, por lo que HLC ofrece
conexién en todas las areas del hotel sin costo extra. Aunque algunos hoteles

cobran por ello, para la organizacién es un servicio complementario y asi servir



mejor a sus clientes. Los huéspedes también requieren lugares de comida,
bebidas, y relajacion; por lo tanto, HLC cuenta con un Concierge que brinda
informacion acerca de las atracciones locales tratando de conectar a los turistas

con lo que se necesite mientras se encuentran fuera de casa.

3. Ambiente laboral exclusivo

HLC cuenta con un estilo de servicios considerado para el turismo de negocios,
por lo que adapta sus habitaciones para que los clientes desempefien sus
actividades laborales sin inconvenientes, en especifico, las habitaciones estan
orientadas a ofrecer al huésped todo lo necesario para trabajar fuera de la oficina,
se cuenta con un escritorio y una silla ejecutiva, sillones para descansar o leer,
acceso a Internet, cafetera, alarma reloj asi como un disefio moderno y confort
para que el viajero de negocios se encuentre comodo como en casa, al mismo
tiempo que sienta que puede realizar las actividades laborales de la misma forma

gue podria hacerlo en su oficina.

4. Comodidad

El "Piso VIP" ubicado en la cuarta planta, es un lugar pensado exclusivamente
para cubrir las necesidades del viajero de negocios: cuenta con un area de estar
donde hay cuatro mesas, botanas y bebidas durante las 24 horas del dias para
quien desee consumirlas; de esta manera, cualquier huésped que debe dedicar
horas a las tareas laborales podra realizar una alimentacién; asi mismo, en caso
de presentarse algun problema, se encuentra un mayordomo de planta que auxilia

en cualquier momento.



5. Diseno para negocios

HLC ha sido disefiado con el objetivo de poder realizar convenciones y reuniones,
en consecuencia existen servicios complementarios pertinentes. Dentro del hotel
existe un centro de negocios, nueve salones para congresos equipados con
pantalla retractil y proyector, wifi y conexién a internet de alta velocidad.
Anualmente se realizan alrededor de 1300 eventos de negocios entre los cuales

destacan reuniones de trabajo, conferencias, capacitaciones, seminarios, etc.

6. Servicios adicionales

Se cuenta con gimnasio, servicio de tintoreria, asistencia en renta de autos,
servicio médico y taxi las 24 horas, asi como Check in / Check out express ya que

el tiempo que los huéspedes tardan es de 3 minutos aproximadamente.

Indudablemente, las necesidades de los turistas de negocios continuan
evolucionando, por ello, HLC se encuentra en la busqueda de nuevas formas de
conectarse mejor con este importante cliente. En ese sentido, comenta un
huésped:

“...Desde que me hospedo en este Hotel, no le he buscado. Siempre me atienden
extraordinario, todo muy bien, antes del viaje me buscan y les digo el tiempo que me pienso
quedar o cualquier cosa que voy a ocupar. Los bellboys son muy complacientes, bueno,

todos...”

Otro huésped comenta:

“...magnifica locacion, ubicado a un lado del centro comercial Plaza Forum, que tiene las

mejores tiendas de marca de la ciudad, a unos minutos del centro y del corredor turistico.



Decenas de restaurantes a su alrededor, incluyendo un Panama y el Cayena exactamente

contiguos los dos...”

Al respecto, un turista agrego:

“...la ubicacion del hotel no puede estar mejor para temas de negocios. Alejado del ruido del
centro de la ciudad. Localizado en el nuevo malecon y con vista al rio desde la alberca.
Recomendado 100%...”

En comentarios expresados por los turistas de negocios, existe concordancia en la
calificacion que le brindan a HLC, se percibe la satisfaccion por parte de estos,
misma que les ha permitido hospedarse nuevamente; la ubicacion de la
organizacion les parece adecuada para temas de negocios debido a que se
encuentra fuera del centro de la ciudad. Debido a lo anterior, se puede afirmar que
la organizacion conoce las necesidades de sus clientes, y se esfuerza por
superarlas; lo anterior les ha permitido contar con un 80% de clientes que regresa

a hospedarse en el hotel.

6.3 Criterios y herramientas aplicados a la calidad en el servicio

Las quejas pueden afectar de manera desfavorable el negocio si no se manejan
de la forma correcta, una queja no atendida puede generar inconformidad en los
consumidores, malas recomendaciones y bajar la rentabilidad del negocio; en ese
sentido, en la investigacion de campo se encontr6 que los miembros de HLC
motivan al huésped para que presente quejas, facilitandoles la forma de hacerlo

mediante un buzon en fisico que se encuentra en las instalaciones de la empresa.

El manejo eficaz de las quejas se considera una herramienta para la calidad en



el servicio en la empresa hotelera, debido a que les ofrece una oportunidad para el
mejoramiento de la empresa y lograr la plena satisfaccion de sus clientes; una vez
presentada la queja, ésta es analizada por los miembros de la organizacién para
dar solucién y resolverla a la brevedad, posteriormente se contacta al cliente que
la presento, informandole que a su regreso su queja ha sido resulta. Al entrevistar
a un directivo senalo:

“...Contamos con un buzén de quejas que nos ha dado la pauta para hacer las cosas mejor,

porque ese es nuestro compromiso, siempre mejorar. Tomamos en cuenta la opinion del

cliente, y analizamos con cautela lo que nos esta diciendo, tomamos nota y le marcamos al

cliente para invitarlo a que vuelva diciéndole que en su proxima visita el problema o

inconveniente estara resuelto y asi es...”
Otro empleado compartio:

“...Por parte del corporativo se nos esta pidiendo que levantemos las quejas de los clientes, que
estemos al pendiente, porque una queja no lo debemos ver como algo negativo si no una
manera que la gente se expresa y qué podemos mejorar, si atendemos mejor tendremos

clientes que van a querer regresar a que los atiendas de nuevo..”

De acuerdo con las expresiones anteriores, se asume que para los miembros
de la organizacion la queja es un medio para mejorar y aumentar la lealtad y
retencidon de los clientes, lo que concuerda con Cochran (2004), quien sefiala que
el objetivo de hacer uso de la queja es lograr la lealtad del cliente en el largo

plazo.

Sobre el tema, un huésped compartio:

“...me gusta el hotel, me gustan las habitaciones. En una ocasion yo les comenté que la
seleccion de vinos podria mejorar, me abordaron para preguntarme mi opinion y me gusto,

tomaron en cuenta lo que les pedi...”



En ese sentido, otro cliente destaco:

“...Instalaciones y servicio de primera. Atencidn del personal increible, los empleados estan
siempre atentos para ver que problema se presenta y darte la solucion, buen servicio por su

parte...”

En los comentarios anteriores se percibe que los clientes de negocios admiten
que, ademas de haber tenido una experiencia satisfactoria por parte del personal
del hotel, los colaboradores de la organizacion se encuentran listos para atender
sus quejas y/o brindarles solucion a sus problemas. Esto ha causado que HLC
conozca sus areas de oportunidad y pueda mejorarlas, a su vez, que el cliente se
sienta escuchado, valorado e importante, lo que de acuerdo con Kotler, Bowen y
Makens (2004), es fundamental para alcanzar una plena satisfaccion de las
necesidades del turista; cabe destacar, como mencionan los autores, que el mejor
prestador de servicios es aquel capaz de escuchar con atencion, interrogando,
mediante preguntas clave, al cliente para poder ofrecer la mejor solucion a sus

necesidades.

Igualmente existe la evaluacion de desemperio entre empleados, es decir, el
personal operativo lleva a cabo una evaluacion de su jefe de area y viceversa, a
su vez, los jefes de area evaluan a los directores y los directores a los jefes de
area; lo anterior se realiza con el proposito de contrastar la informacion
proporcionada por los mismos colaboradores encontrando areas de oportunidad e
implementar acciones de mejora; del mismo modo, los mejores evaluados son
beneficiados monetariamente, se les proporciona un bono extra, el cual se ve

reflejado en su cheque a final del mes asi como reconocimientos para el mejor



empleado del mes, el mas puntual, el mas eficiente, entre otros, los cuales son

colocados con su fotografia en el comedor del personal. En entrevista referente al

tema, uno de los directivos explico:
“....Evaluacién de los empleados, evaluacién de los jefes, evaluacién de los gerentes y
sobre todo una evaluacién que le damos seguimiento de parte de los clientes y los
huéspedes, cada unos de los clientes que llegan aqui en el hotel les llega un correo
electronico, una evaluacion donde nos hacen ver cada unas de las oportunidades, de
calificarnos los servicios para darnos cuenta donde enfocarnos, aqui todo mundo califica
todo, mis subordinados a un servidor, mi jefes a un servidor, mis clientes y los huéspedes a

un servidor, todos estamos calificados y comprometidos. Quienes salgan peor evaluados

se busca la manera de que mejoren, mediante capacitaciones o adiestramientos”.

En réplica a ello, otro directivo contesto:

“....Con mis departamentos cada semana voy viendo lo que se hizo, lo que se va hacer y
qué es lo que tenemos pensado hacer, corto, mediano y largo plazo porque tenemos
objetivos que vienen de arriba también, donde tenemos juntas con el gerente general y a
su vez, él tiene sus juntas con el comité corporativo, que nos va dictando la pauta, y es
decir, a todos los niveles tenemos reuniones de evaluaciones, de lo que vamos haciendo,

como debemos haberlo hecho y como estarlo mejorando”.

Se advierten coincidencias en las declaraciones de estos empleados
entrevistados, en relacion a los criterios y herramientas que se aplican en
actividades referentes a la calidad en el servicio en turismo de negocios,
argumentando que la constante evaluacion y mediciéon del desempefo de los
empleados, asi como el seguimiento de las actividades que se llevan a cabo dia a
dia en el Hotel han sido utiles para ser mejores; el supervisarse unos a otros, dar
seguimiento a las evaluaciones que realizan los huéspedes asi como entre los

mismos empleados ha servido para detectar quienes han sido evaluados



positivamente, para premiarlos, y quienes son los peores evaluados, para

capacitarlos.

Estas declaraciones coinciden también con las ideas de Aldakhilalla y Parente
(2002), quienes establecen que las organizaciones utilizan las evaluaciones del
desempeino por varias razones: proporcionar retroalimentacion a los empleados,
quienes, de esta forma, reconocen y refuerzan sus puntos fuertes y trabajan para
superar sus debilidades; determinar aumentos de salarios; determinar las
necesidades de capacitacion y entrenamiento; identificar a las personas para los

ascensos y manejar aspectos legales de recursos humanos.

Como se puede observar, evaluar el desempefio de los empleados facilita la
implementacion de la calidad en los procesos de servicio turistico, convirtiéendose
en una herramienta eficaz, por lo cual, estas organizaciones se ven obligadas a
utilizarla para mejorar en sus actividades operativas y ser competitivas. Por otra
parte, coinciden también con las opiniones de Evans y Lindsay (2010), quienes en
general, sefalan que ‘la evaluacion del desemperio consiste en analizar con el
empleado una sintesis de los comentarios y calificaciones, y sirve como un
proceso para establecer las metas del siguiente periodo y desarrollo del

empleado”.

Se requiere controlar el trabajo para cerciorarse de que esta siendo ejecutado

segun las normas establecidas y segun el plan previsto. Es necesaria una



estrecha colaboracion entre directivos y trabajadores para que la ejecucion sea lo
mas efectiva posible; sin un trabajo en equipo coordinado enfocado hacia el
cumplimiento de las metas de la empresa, la implementacién de estrategias de

calidad en el servicio puede convertirse en un suefio imposible.

Sin embargo, cuando las empresas piden a sus trabajadores que asuman
nuevos retos y responsabilidades, debe haber una justa y garantizada satisfaccion
para los empleados y para la organizacién en términos de retribucion; por ello, se
deben buscar los resultados a través de condiciones que permitan la integracion
de las personas en los grupos sociales y la satisfaccion de las necesidades
individuales, por lo que existen programas de incentivos que han sido utilizados en

HLC para premiar los esfuerzos individuales.

Este tipo de remuneracion ha sido implementado por la organizacién para
premiar a sus agremiados y motivarlos a superarse profesional y laboralmente, al

respecto comenta un directivo:

“...Les gusta, sobre todo les emociona y les compromete el hecho que les lleguemos a
nombrar, les lleguemos a tener en un pizarron como el mejor empleado del mes, el mejor

evaluado, el mas comprometido, la verdad, los compromete y les emociona...”

Otro directivo senalo:

“...Contamos con un programa para incentivar a nuestros empleados, siempre reconocemos
al mas puntual, al que tiene mas afios de antigliedad, aunque te diré que en las posadas se
premia a todos los que lleven 5 afios, a los de 10 afos, el premio es diferente dependiendo
el tiempo que tengan laborando, ademas se les da un bono al mejor empleado del

mes...esto ha hecho que mejoren ellos mismos...”



De acuerdo con los comentarios proporcionados por los entrevistados, se
infiere que los programas de incentivos que se han implementado en HLC han
servido para comprometer a los miembros de la organizacion a mejorar en
diversos aspectos tales como la puntualidad, responsabilidad, ofrecer servicios de
calidad y esforzarse por atender mejor al cliente; asimismo, asegurar la
permanencia de los empleados reconociendo su antigiedad. Lo anterior
concuerda con Almanza (1998), al sefalar que para desarrollar un servicio de
calidad, una empresa debe seguir principios que le ayuden a desarrollar la calidad
maxima en los servicios que ofrece y los empleados que ofrecen un buen servicio

deben ser recompensados.

Bajo este contexto, el programa de incentivos es una de las herramientas
utilizadas para que las estrategias de calidad en el servicio puedan ser
implementadas eficazmente, debido a que las remuneraciones se encuentran
relacionadas con la motivacion y satisfaccién de los colaboradores de la empresa;
en ese sentido, es importante recordar que las personas son en esencia buenas y

para estimular su desempefio la administracion debe humanizar su trabajo.

El Distintivo M es ha sido un instrumento eficiente en la empresa hotelera, su
implementacion ayuda a forjar una cultura de calidad dentro de la organizacion;
durante la investigacion de campo se encontré que Hotel Lucerna utiliza este
distintivo debido a que, al ser un reconocimiento que otorga la SECTUR a aquellas
empresas relacionadas con el turismo que han implementado con éxito el

Programa de Calidad Moderniza, avala la adopcion de las mejores practicas y una



distincidn de empresa turistica modelo, por lo que ademas de generar prestigio y
confianza hacia los clientes, genera un compromiso en los empleados de la

organizacion.

En Sinaloa existen 482 empresas que obtuvieron el distintivo a junio de 2013,
entre ellas HLC y afo con afio se preocupa por renovar este distintivo; bajo este

contexto senala un directivo:

“...primero que nada tenemos una obligacién para seguirlo, hay mucho mas compromiso para
poder cumplir con el certificado por que nos estan evaluando, porque nos estan reevaluando
para podernos presentar como una opcidn mas aqui, tenemos que cumplir sobre todo

mantenernos certificados.”

Otro directivo declara:

“...Gracias al Distintivo M se percibe mayor compromiso por parte de los empleados, mayor
control, constante seguimiento en los procesos, la verdad es que hay mejoras, existe el reto de
renovar este distintivo, y eso es un reto que vivimos todos los miembros del hotel, si uno falla
todos fallamos, por lo que esto nos hace ser mejores dia a dia.”

Por su parte un empleado operativo comenta:

“...Mayor control, mayor compromiso de parte de todos, mucho mas motivacién a ser mejores,
mas informacién y comunicacion tanto los empleados como los superiores, creo que nos hemos
superado muchisimo. Hemos trabajado para tener un mismo fin comun, y seguir la misma linea

independientemente de linea que estemos...”

En la opinion de los entrevistados, en relacion al significado que tiene el
Distintivo M para los miembros de la organizacion, fueron encontradas
coincidencias, al hacer mencion de la importancia que tiene este reconocimiento

para la empresa y para los que viven dia a dia el compromiso de contar con una



certificacion, invitandolos a ser mejores, capacitarse, tener un mayor control de los
procesos, medir y evaluar un antes y un después, que en temas de calidad lo que
no se evalua no se puede mejorar. En estas declaraciones, se encontré la
aplicacién de la definicidn proporcionada por SECTUR (2013), afirmando que este
programa logra estimular a los empleados asi como incrementar la rentabilidad; a
su vez la empresa mejora en los sistemas de gestion, metodologias para resolver
problemas en sus procesos, desarrollo del recurso humano y sistemas de

informacion y diagnostico.

Bajo esta perspectiva, se pudo constatar mediante las actividades de
observacion, analisis documental y en las declaraciones hechas por el personal
entrevistados, que la obtencion del Distintivo M en la organizacién, es un aspecto
de suma importancia en su proceso de ofrecer servicios de calidad, cada vez es
un hecho mas comun, debido a que los nuevos turistas han modificado sus
necesidades y gustos, las empresas hoteleras deben buscar satisfacerlos
mediante aspectos relacionados con la calidad, asegurando asi su lealtad y

recomendaciones positivas.

Sintetizando la informacion analizada en este apartado, en la figura 10 se
muestran las herramientas que han sido de utilidad en los procesos de

implementar estrategias de calidad en cada una de las areas de la organizacion.



Figura 10: Herramientas para la calidad en HLC
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En la figura 10 se aprecian cuatro aspectos considerados herramientas para
asegurar la implementacion exitosa de estrategias de calidad en la empresa
hotelera; el manejo eficaz de quejas, la evaluaciéon de empleados, los programas
de incentivos y el distintivo M han marcado la pauta en los procesos relacionados
con la calidad, cada uno ofrece distintas lineas de accion con un mismo propdsito,

alcanzar la plena satisfaccién del turista.

6.4 Principales obstaculos para la calidad en el servicio

A pesar de que la empresa hotelera dedica cantidades de recursos para poner en
funcion los programas de calidad, en ocasiones no produce los resultados que se
esperan, debido en gran medida a la existencia de una serie de obstaculos que
probablemente no fueron atendidos eficazmente durante la implantaciéon de estas

estrategias y se transforman en barreras para el logro de la calidad en el servicio;



por lo anterior, la comprensidn de las barreras es de gran ayuda para el logro de
los objetivos planteados; en ese sentido, la rotacion de personal es un factor que
obstaculiza el proceso del servicio, y representa altos costos para las empresas.
En HLC este problema se presenta, generalmente, en el area de alimentos y

bebidas para los puestos de stewuards y meseros; al respecto sefiala un directivo:

“...la rotacion de personal llega a bajar nuestros indices de satisfaccion del cliente, cuando se
va un empleado de cocina hemos enviado personas de otras areas pero detienen nuestra
operacion...”

Al respecto, comenta un jefe de area:

“...por la misma naturaleza del puesto, los stewuards buscan o subir de puesto o se van...”

Bajo este contexto, se aprecia que la rotacion de personal es una barrera para
brindar servicios eficientes, por la naturaleza del puesto es dificil reducir la entrada
y salida de este tipo de empleados. Como se ha mencionado en parrafos
anteriores, el capital humano es el activo principal de cualquier empresa, es por
ello que en todo momento se llevan a cabo esfuerzos dirigidos a su coordinacion,
mantenimiento, mejoramiento y desarrollo, que aseguren el logro eficientemente
las metas organizacionales; sin embargo, concordando con Galicia y Heredia
(2006), ¢ como es posible trabajar sobre una plantilla laboral que continuamente
sufre cambios (altas y bajas)?, es decir, sin estabilidad laboral y que padece de un
indice de rotacion de personal elevado. Bajo este contexto, cualquier esfuerzo que
se emprenda estara siendo cultivado en terrenos infértiles, ya que las condiciones
anteriormente mencionadas impiden la continuidad de cualquier programa o

filosofia que se desee implementar.



Asimismo, entre las barreras que experimentan los directivos que impulsan las
estrategias de calidad en el servicio de HLC, la resistencia al cambio de los
empleados es de las mas comunes; por ello, comprender lo que provoca esta
situacion ayuda a la toma de acciones para revertirla. Al entrevistar a un directivo

menciono:

“...al llevar a cabo los programas de calidad, hemos notado la resistencia que tienen algunos
empleados a los nuevos manuales. Incluso cuando cambiamos las herramientas como

tecnologia, hay resistencia, especialmente en empleados que tienen mas afios laborando...”

Otro empelado indicé:

“...cuando no sabemos que va a pasar, los jefes del area nos indican que es lo nuevo que se
va a hacer, o en el disefio de las estrategias, pero cuando viene algo nuevo, al principio
batallamos porque es algo que se desconoce, aunque a veces damos opiniones de que

podemos implementar, no se nos ha tomado en cuenta...”

En los resultados se identifica que coinciden en que la resistencia al cambio es
un factor presente cuando se implementa algo nuevo en la organizacién,
especialmente por parte de empleados que tienen mayor antigiedad, el miedo a lo
desconocido; de la misma manera, la falta de involucramiento de los empleados
en las decisiones de la empresa. En general, reconocen que todo cambio genera
resistencia, y es que, como menciona Savall (2003), el cambio incomoda a la
gente; por lo tanto, administrar el cambio rara vez es placentera; por lo regular

requiere de un proceso bien definido, como cualquier otro proceso de negocios.

Se detectd que en el area de cocina se cuenta con la infraestructura adecuada

pero insuficiente en temporadas altas, menciond un jefe de area:



“...si se complica porque no es muy amplia la parrilla y para cocinar rapido, sacar los platillos, y
si se complica un poco, porque la carne dura cierto tiempo y depende en que término lo pidan
también, y si se nos complican un poco cuando tienen desayunos o comidas alla, si es un

poquito complicado...”

Otro de los empleados indico al respecto:

“...a veces se puede estar con lo mas nuevo en tecnologia, a veces no se puede. A veces es
una necesidad, a veces es nada mas un gusto. Por ejemplo, a mi me gustaria tener un horno
de conveccion para hacer el pan pero no puedo, me gustaria tener vajilla europea, me gustaria
tener mucho equipo para pasteleria pero no se puede, no se puede por cuestiones propias de la
misma empresa, tiene un presupuesto y nos tenemos que adaptar a ese presupuesto. De que
es importante, es muy importante sin embargo, dentro de las posibilidades y las medidas
tratamos de tener por lo menos lo basico o lo elemental para dar un buen servicio, para trabajar

bien...”

Se aprecia en los anteriores comentarios que aunque se cuenta con lo
necesario para ofrecer un servicio de calidad en las areas de cocina y restaurante,
en temporadas altas o cuando tienen mas de dos eventos a la vez la
infraestructura no es suficiente, ademas, las cocinas son pequefias y en esas

fechas reciben varias quejas por parte de los clientes.

Otro de los obstaculos percibidos que enfrenta la empresa hotelera es la falta
de flujo de efectivo para financiar algunas de sus actividades. La crisis econdmica
que vive el pais no solo afecta la demanda de los productos o servicios de las
organizaciones, sino que también hace mas dificil su actuar en ciertas ocasiones;

al cuestionar a un jefe de area contesto:

“...en pocas ocasiones llegamos en detenernos un poco, o atrasar un poquito; el flujo de
efectivo, a veces la capacidad del flujo no nos permite ser tan rapidos como quisiéramos,

sabemos que de pronto tenemos que ver las prioridades, y si mira primero es esto, el



préximo mes el presupuesto dice que tenemos que comprar lo demas, tenemos que ir

programando las cosas y tener que estar administrando, para no quedarnos sin flujo”.

Como es posible apreciar, en ocasiones la falta de flujo de efectivo los detiene
en su operacioén, limitandolos a un recurso, trayendo como consecuencia atrasarse
en sus actividades, evaluar las prioridades en base a programas y dejar para otros

meses lo que no sea posible adquirir en esos momentos.

Para resumir el apartado los obstaculos que percibimos fueron:
* Rotacion de personal

* Resistencia al cambio

* Flujo de efectivo

* [nfraestructura en las areas de cocina

6.5 Impacto de servicios de calidad en HLC

Actualmente la gran demanda de servicios en el mercado competitivo obliga a las
organizaciones a enfocar sus esfuerzos en ofrecer servicios de calidad basando
su estrategia en cumplir las necesidades y requerimientos de sus clientes, de la
misma forma, es fundamental para las empresas hoteleras conocer el impacto que
tiene la implementacion de estas estrategias, por lo que en este apartado se

enfoca en presentar los hallazgos encontrados durante la investigacion de campo.

Es preciso sefalar que, para HLC ha sido de gran relevancia implementar la

calidad en sus procesos, debido a que uno de los impactos que ha tenido es



contar con empleados motivados y comprometidos; esta organizacion ha logrado
ser competitiva gracias al esfuerzo interno, el trabajo valioso que cada individuo
pone en sus correspondientes puestos, quienes han asumido con mayor
compromiso y motivacion las arduas tareas que conlleva el implementar
estrategias enfocadas a la calidad y el servicio al cliente. A esto sefald un

directivo:

“...los empleados se han visto enérgicos, han puesto de su parte, se ve que trabajan con
una buena actitud, y eso también tiene que ver con las prestaciones que les damos, porque
mira, no es por nada pero somos el Unico hotel de la regién que ofrece estas prestaciones,
les exigimos mucho, pero también les damos mas. En cuanto a los huéspedes, ha
disminuido el indice de quejas, se van con una sonrisa, se sorprenden al escuchar la nueva

fraseologia, en general, es para bien”.

Bajo este contexto, otro directivo afiadio:

“...mayor compromiso de parte de los empleados, mucho mas motivacion de parte de
ellos, mas informacion y comunicacion tanto por parte de los empleados como los
superiores; creo que se han superado muchisimo, han seguido para tener un mismo fin en

comun, y seguir la misma linea independientemente de linea que estemos”.

Como se puede observar, se advierten coincidencias en las declaraciones de
los directivos entrevistados, en cuanto al impacto positivo que ha tenido la
implementacion de servicio de calidad en la empresa Hotel Lucerna Culiacan;
coinciden también, que esto ha hecho que los empleados se sientan mas
comprometidos y motivados al realizar sus labores asi como reduciendo las quejas

por parte de los huéspedes.

En ese sentido, otro de los resultados que se ha obtenido es la satisfaccion de



los huéspedes; al revisar las encuestas de salida que la empresa hotelera aplica a
sus clientes, se encontré que se expresaban bien acerca del servicio brindado por
los empleados, estado de la infraestructura y capacidad de respuesta a sus
necesidades, obteniendo de manera global en las evaluaciones un 97% de
clientes satisfechos, lo que es considerado por los directivos de la empresa como
el “nivel 6ptimo”, asi lo precisé uno de ellos en sus declaraciones:

“...Principalmente yo tengo que mejorar mas, tengo que capacitarme mas y capacitar mas a mis

colaboradores, que realmente no estamos mal, no quiero ser soberbio pero estamos en un nivel

optimo, la satisfaccion de nuestros huéspedes que nos visitan tanto local como en la cadena es

casi de un 100%...”

En los comentarios proporcionados por uno de los directivos se percibe que, a
pesar de que se considera que la organizacion se encuentra en un nivel optimo,
para continuar siendo competitivos se requiere mejorar de manera individual
mediante capacitaciones en todos los niveles, desde las gerencias hasta los

puestos operativos.

Por otra parte, en las encuestas que se aplicaron a 56 huéspedes con el
proposito de contrastar Ila informacidon obtenida, se encontr6 que
aproximadamente el 94% de ellos dijo estar satisfecho con los servicios brindados
por el hotel; los miembros de HLC estan atentos a las necesidades vy
retroalimentacion que el cliente presenta, debido a que los altos indices de
satisfaccion demuestran que las necesidades del huésped no son sélo
escuchadas sino también atendidas, ademas, el utilizar la retroalimentacion del
viajero de negocios les ha ayudado a mejorar constantemente los servicios que
brindan, coincidiendo de esta forma con los sefialamientos de Deming (1989),

quien enfatiza la importancia de utilizar la retroalimentacién del cliente para



mejorar los productos y procesos de una empresa.

Por ultimo, se encontré que la lealtad de los clientes es uno de los impactos
que se percibe ha ido en aumento; en registros de afnos anteriores se contaba con
un 74% de clientes que ya han estado en el Hotel con anterioridad, a la fecha se
cuenta con aproximadamente 80% de consumidores leales; ejecutivos que acuden
a ferias, exposiciones, congresos, entre otros eventos, afio con afio se hospedan
en HLC debido a que mencionan, es la mejor opcion de la ciudad; los comentarios
vertidos por uno de los huéspedes al respecto:

“...Excelente trato por parte del personal de recepcion, botones, restaurant etc. La comida del

restaurant estad muy rica. Servicio de café en el cuarto y botella de agua. Gracias, por eso

siempre me hospedo aqui...”

Otro cliente compartio:

“...Se cuenta con lo que necesito para mis viajes, el concepto de las suites es agradable, se

encuentra localizado en un buen punto, esta siendo remodelado constantemente...”

En los comentarios presentados, se observan coincidencias en que HLC es
una opcion completa de hospedaje ya que se cuenta con lo que requieren los
viajeros; el trato por parte del personal, buena comida y ubicacidén son algunos de
los factores que han influido para que los clientes decidan regresar, es decir, que
los huéspedes sean leales a la marca y prefieran esta empresa con respecto a
otras. Lo anterior concuerda con los autores Lovelock, Reynoso, D’Andrea, y
Huete (2004) quienes mencionan que la lealtad es la disposicion de los clientes a
preferir una compania, y comprar sus productos o servicios en forma consistente y

exclusiva, recomendando la compariia a sus amigos y conocidos.



En ese sentido, HLC considera importante la implementacién de estrategias
organizacionales para la calidad en el servicio y busca con ello, la lealtad de sus
clientes, debido a que cuesta mayores esfuerzos y recursos economicos buscar
clientes nuevos, por lo que es fundamental generar clientes satisfechos que se
encuentren dispuestos a regresar, y a su vez, proporcionar buenas

recomendaciones al respecto.



Conclusiones y recomendaciones

En la presente investigacion se analizaron las estrategias organizacionales para la
calidad en el servicio de una empresa hotelera ubicada en Culiacan; mediante un
estudio de caso se pudo conocer su problematica, asi como las acciones

implementadas para enfrentarse a los retos planteados por la globalizacion.

Este apartado muestra las conclusiones y recomendaciones que se obtuvieron
a lo largo de la investigacion; lo anterior se realiza con el proposito de dar
continuidad a la presente, asi como mostrar los beneficios obtenidos;
primeramente se aborda el contexto del sector hotelero a nivel internacional, de
México y Sinaloa para ubicarnos en la empresa hotelera de Culiacan, donde
ademas se abordan las conclusiones sobre las teorias analizadas en el desarrollo

de esta tesis.

Posteriormente son consideradas las conclusiones relativas a la metodologia
utilizada y son vertidas las conclusiones relacionadas con de los resultados,
producto del trabajo de campo respecto a las estrategias organizacionales que se
implementan para la calidad en el servicio en Hotel Lucerna; el impacto que han
tenido en la empresa y los obstaculos que se han presentado para ello; finalmente
se muestran recomendaciones para la mejora de la calidad en el servicio de las

empresas hoteleras.



Esta investigacion se realizO6 asumiendo que las empresas hoteleras se
encuentran ante un entorno sumamente complejo, caracterizado por los avances
tecnoldgicos, turistas cada vez mas conocedores y exigentes, el aumento de la
competencia global y la falta de certificaciones de calidad que unifiquen el sector,
lo cual implica una presidn mayor para desarrollar estrategias en el sector turistico

que aseguren la calidad en el servicio.

En Sinaloa, la situacién del sector hotelero se encuentra marcada por las
dificultades de los ultimos afos como lo es la percepcion de inseguridad,
cancelacién de vuelos aéreos, H1N1, crisis econdmica, etc.; por otra parte, el
analisis de las estrategias organizacionales para la calidad en los diferentes
hoteles de Culiacan es relativamente escaso, asi como el impacto que tiene la

implementacion de éstas para el sector.

Bajo esta perspectiva, los sucesos descritos, obligan a los empresarios
hoteleros a buscar nuevas maneras de enfrentar este fendmeno, por lo que han
decidido entrar en un proceso de implementaciéon de estrategias que permitan
asegurar la calidad en el servicio viéndolo como una respuesta a las exigencias
qgue plantea el entorno; este proceso implica varios compromisos, como adquirir
mejor y mayor cantidad de infraestructura, tecnologia, recurso humano capacitado,
capaz de aceptar y adaptarse a los constantes cambios que se presentan en el

entorno, con el firme propdsito de poder mantener a la empresa en el mercado.

Por ello, el objetivo general de la presente investigacion se enfoco en analizar

mediante un estudio de caso, las estrategias organizacionales que le permiten a



las empresas hoteleras del turismo de negocios asegurar la calidad en el servicio,
sus practicas en la implementacién de las estrategias que llevaron a la empresa a
responder ante los problemas que presenta el entorno, asi como los factores que
han determinado la satisfaccion de sus clientes, con la intencion de conocer cémo
llegaron a convertirse en una organizacion que reune las caracteristicas vy

expectativas de una empresa de alto prestigio en la region.

Cabe sefialar que, la interrogante central que orienté nuestros esfuerzos y que
se responde con la presente investigacion es ¢Cuales son las estrategias
organizacionales para la calidad en el servicio en una empresa hotelera de turismo

de negocios?

En lo que respecta a los objetivos de investigacién, en este apartado se
abordan cada uno de ellos con el propdsito de concluir y dar recomendacion con
base en los resultados que se obtuvieron durante la investigacion de campo; en
referencia a la interrogante uno, la cual busca determinar las estrategias de
calidad en el servicio que se implementan en las empresas hoteleras del turismo
de negocios, y segun la informacién obtenida, es posible aseverar que HLC lleva a
cabo diferentes estrategias para el logro de la calidad en el servicio, entre las
cuales, se considera como elemento fundamental la infraestructura, ya que al ser
la hoteleria una empresa de servicios, este factor es la parte tangible de la
organizacion y es lo que el huésped evalua desde un primer momento para dar su

juicio con respecto a la calidad en el servicio.



Otra estrategia en la que se detect6 que la organizacion trabaja es la
tecnologia, factor esencial para ofrecer un servicio de calidad, el cual abarca
desde la tecnologia utilizada para el manejo de la informacién, material fisico
como el equipamiento con el que se cuente, asi como los paquetes de software
que son utilizados para eficientar los procesos administrativos de la empresa;
todos ellos se consideran importantes, ya que estan cambiando las formas de
comercializar la mayoria de los productos turisticos desde una reservacion online

hasta un acceso a internet mas rapido.

Lo anterior induce un cambio estructural en esta industrial, eficientando y
cambiando los procesos de negocio, asi como la interaccion con el cliente; sin
duda, para el sector hotelero, el uso de las nuevas tecnologias se convierte en un
elemento imprescindible por su capacidad para gestionar procesos y ofrecer
rapidez y eficiencia en las operaciones internas de la organizacion, lo que permite

a los empleados contar con mas tiempo para atender al turista.

De la misma forma, el capital humano forma parte de las estrategias para la
calidad en el servicio, considerado parte del producto, debido a que son los
empleados quienes tienen la responsabilidad de prestar el servicio v,
definitivamente, depende de ellos que el cliente se vaya contento; cada encuentro
qgue tiene un empleado con un cliente, es considerado una oportunidad para que el
turista evalue el servicio que se le brinda, en ese sentido, los colaboradores

juegan un papel importante en la calidad en el servicio; ademas, es importante



resaltar que los empleados deben contar con 3 dimensiones para proporcionar un
servicio de calidad:

1.) La actitud del personal: Ya que si el empleado tiene una actitud positiva
hacia el servicio, entonces su comportamiento sera de una forma
respetuosa sin insultar al cliente.

2.) La personalidad: Conocido como un patron de conducta que impulsa el
personal de servicio a querer constantemente estar con la gente y disfrutar
de esta interaccion.

3.) Habilidad: Capacidad del prestador de servicio asociado a su desempefio.

Bajo este contexto, es importante que los empleados cuenten con estas tres
caracteristicas, ya que el comportamiento del empleado tendra un impacto en la
satisfaccion y evaluacion del servicio por parte del huésped; cabe sefialar que, un
resultado positivo en la calidad del servicio requiere no sélo la contratacion del
personal adecuado o que reuna las caracteristicas antes mencionadas, también se
requiere fomentar una cultura de servicio que se oriente en la formacion y

desarrollo de éste.

En HLC, la capacitacion ha sido una estrategia que ha generado reaccidn
positiva en sus empleados debido a que permite que crean en lo que hacen, como
lo hacen y para quienes lo hacen; a su vez, los empleados observan la forma en
que se desarrolla su plan de carrera dentro de un ambiente laboral agradable.

Estda comprobado que las empresas comprometidas con la calidad total invierten



grandes cantidades en capacitacion y entrenamiento, debido a que estas

inversiones agregan valor a las capacidades de la organizacion.

Sin embargo, se encontré6 que aunque para el nivel gerencial y operativo la
capacitaciéon es mensual, para los jefes de area es minima; en ese sentido, cabe
sefalar que ésta debe entenderse como la oportunidad que se tiene para
aumentar la capacidad y competitividad de un empleado, por lo que es
fundamental que se estructure un programa para todos los niveles y miembros de
la organizacion, cada uno de los empleados deben ser capacitados en las
estrategias y practicas de la calidad y en la aplicacion de los métodos apropiados

para la mejora de la calidad en el servicio.

Debido al entorno globalizado la unidad mas valiosa e importante para las
empresas son sus empleados quienes deben identificarse con la organizacion
mediante la motivacion, y con la capacitacion, ya que de ninguna manera se les
podra exigir resultados satisfactorios si no existio un adiestramiento relacionado
con las actividades que desempefaria en el puesto. Por estas razones es
relevante que la capacitacion no sea solo vista como un programa estructurado de
manera inicial si no como una estrategia que deba llevarse a cabo en cada una de

las areas manteniendo un seguimiento constante en los empleados.

Por ultimo, se encuentran las especificaciones para turismo de negocios, al ser
un segmento que se hospeda en el hotel y que para atraerlos y atenderlos
eficientemente se cuenta con caracteristicas que les facilitan su estadia, tales

como:



* Ubicacion

* Conexion

* Ambiente laboral exclusivo
* Comodidad

* Diseno para negocios

e Servicios adicionales como

Las anteriores especificaciones han sido producto de las necesidades
mostradas por los mismos huéspedes; HLC reconoce que los turistas de negocios
continuan evolucionando, por lo que la organizacion se encuentra en la busqueda

de nuevas formas de conectarse mejor con este segmento de clientes.

En lo que respecta a la segunda interrogante, sobre los criterios y herramientas
que se aplican para la calidad en el servicio en la empresa hotelera enfocada a
turismo de negocios, el manejo eficaz de las quejas es una herramienta que ha
auxiliado en convertir cualquier situacion negativa que tenga HLC con un huésped
en una situacion positiva, esto debido a que se les brinda atencién y seguimiento a

las quejas presentadas por los clientes.

Tanto los directivos como los empleados han adoptado un comportamiento y
actitud correctos ante la presencia de quejas; para comprender las necesidades y
expectativas de los huéspedes, se ponen en su lugar y buscan como resolver

estos problemas de la manera mas eficiente, permitiéndoles recuperar el servicio.



Aunque el manejo eficaz de quejas no es sencillo, se debe tener una buena
actitud cuando los clientes las presentan, contar con una actitud positiva hacia los
clientes y un real interés por corregir los errores; cabe sefialar que el turista que
reclama es el vocero de un numero mayor de viajeros insatisfechos. Quien
reclama es uno de los pocos clientes insatisfechos que efectua el esfuerzo
adicional de sefalar los problemas de calidad; sin duda, se debe agradecer al
huésped que se ha tomado la molestia de presentar su queja para ofrecer una

oportunidad de recobrar su confianza, ya que esto es invaluable.

Si el hotel desea realmente recobrar la confianza de sus huéspedes tratando
las quejas eficazmente, necesita resolver a fondo sus problemas y evitar por
completo que vuelva a suceder, como menciona Crosby “cero defectos”, donde los
colaboradores de la compania adopten una actitud proactiva y de mejora continua
evitando que el cliente se queje; en ese sentido, los sistemas y politicas de la
organizacion deben facilitar a todo el personal que proponga métodos de mejora
para las distintas quejas; asimismo, brindar a los empleados la facultad de tomar
decisiones, capacitandolos para solucionar de manera eficaz las necesidades y
cuestiones especificas del huésped, y, que los sistemas se disefien no sélo para
cuestiones administrativas, sino para facilitar la vida al cliente y que sea posible

que cualquier empleado pueda brindar opciones amablemente.

Por su parte, la evaluacion de desemperio de los empleados es una
herramienta de gran importancia en HLC, ya que les ha permitido planificar con

mayor seguridad las modificaciones salariales y/o promociones, ha ayudado a



encontrar las areas de oportunidad en cuanto a capacitacién y formacion, para
encontrar métodos que motiven a los empleados y aumenten su rendimiento dia a
dia; aunque son diferentes los deseos de mejorar su desempefio entre los
empleados, la mayoria quiere saber si se desempeian bien; los colaboradores de
las organizaciones necesitan comentarios positivos asi como retroalimentacion
con frecuencia, por lo que la retroalimentacion tiene un efecto positivo en ellos. En
ese sentido, es esencial contar con esa retroalimentacion cara a cara en la

empresa.

Asimismo, como herramienta que utiliza la empresa hotelera para asegurar la
calidad en el servicio, existe un programa de incentivos para empleados mediante
remuneraciones economicas y de reconocimiento, gracias a los cuales se han
visto resultados positivos tanto en la motivacion de los colaboradores, como en la
mejora de la calidad en el servicio; lo anterior ha ayudado a que exista mayor

lealtad por parte de los empleados y que se identifiquen con la empresa.

Indudablemente el programa de incentivos debe ser ideado con cautela, debido
a que los empleados tendran metas y si éstas son imposibles de alcanzar pueden
afectar la moral de los miembros de la organizacién. Ademas las recompensas
inadecuadas no los motivaran a aumentar la productividad y la calidad de su
trabajo. Definitivamente cada empresa debe tomar en cuenta su propia habilidad

para proveer recompensas economicas antes de crear su programa.



Se pudo evidenciar que el contar con el reconocimiento Distintivo M, les ha
ayudado a elevar la calidad en el servicio y mejorar la atencién hacia los clientes,
ya que su implementacion ha significado mejoras en la organizacion, han estado
obligados a realizar cambios tanto en los procesos como en sistemas de gestion
resultando una empresa mas humana, que fomenta la participacion de los

colaboradores.

Al ser la vigencia por un afo, la preocupacion de HLC por conservar este
distintivo, ha orientado a la empresa a la adopcion de las mejores practicas de
manera constante y continua, reduciendo costos y contar con empleados mas
comprometidos y motivados; debido a ello, se han llevado a cabo programas de
capacitacién, que sin duda, han sido mas frecuentes que antes de obtener el
distintivo, porque invitan a la empresa a estar en un proceso de constante
renovacion tanto de aspectos fisicos como aspectos relacionados con la planta
laboral. Esto se traduce en una mejor imagen de la organizacion frente a los

turistas de negocios y una ventaja con respecto a sus competidores.

Otra de las interrogantes presentes en la investigacion fue acerca de los
factores que obstaculizan el proporcionar servicios de calidad a los turistas de
negocios en la empresa hotelera, y de acuerdo a los resultados obtenidos, la
rotaciéon de los empleados es un factor determinante en el proceso del servicio
especificamente en las areas de alimentos y bebidas, representando altos costos

para la gerencia.



Otro elemento es la resistencia al cambio, el llevar a cabo programas de
calidad implica una mejora continua y en general, modos distintos de hacer las
cosas, por lo que este obstaculo se ha presentado en HLC especialmente en los
colaboradores que cuentan con mas tiempo en la empresa. Las empresas se
encuentran constituidas por varios individuos, por lo que el efecto multiplicador de
la resistencia individual hace que la habilidad de una compafiia para cambiar, sea
mas lenta y dificil de lograr que la de una persona. Sin embargo, lo importante es
que la empresa cuente con esa habilidad para cambiar, de lo contrario, no

permanecera en el mercado.

Con base en lo anterior, es posible aseverar que para lograr un cambio exitoso
la organizacion debera contar con una alta participacion por parte de los miembros
de la empresa, escuchando sus comentarios de resistencia y ser empaticos, no
imponer el cambio, establecer el didlogo e intercambiar opiniones asi como
plantear costo-beneficio para todos los miembros de la misma; vencer la
resistencia al cambio dependera de la forma de comprender y gestionar el cambio
de paradigmas en los miembros de la empresa, sean estos gerentes, jefes de area

y personal.

La falta de flujo de efectivo es un obstaculo que ha impedido financiar algunas
de sus actividades. La crisis econdmica que vive el pais no solo afecta la demanda
de los productos o servicios de las organizaciones, sino que también hace mas

dificil su actuar en ciertas ocasiones; en ese sentido, en HLC se han visto



obligados a detener sus planes de adquisicion de nueva infraestructura,

manteleria, entre otras cuestiones y atender lo urgente.

Esto se ha visto reflejado, en otro de los obstaculos presentes en el hotel, como
lo es la falta infraestructura en las areas de cocina. Si bien es cierto, se cuenta con
lo necesario para ofrecer servicios de restaurante y banquetes, en temporadas
altas, se han recibido quejas por parte de los clientes, quienes han calificado el
servicio como lento o deficiente; de tal manera que se debe planear de una

manera adecuada y minuciosa resolviendo cuanto antes esta problematica.

Sobre la ultima interrogante, la cual se refiere al impacto de la implementacién
de servicios de calidad, ha habido un cambio en la satisfaccion del cliente interno,
es decir, empleados motivados y comprometidos ya que la empresa se ha
preocupado por brindar atencién al elemento humano, lo que ha traido como
consecuencia servicios de calidad que se traducen en la plena satisfaccion del

cliente externo.

Igualmente, ha aumentado la lealtad por parte del huésped debido a que HLC
es una opcion completa de hospedaje porque cuenta con lo que requieren los
viajeros; el excelente trato por parte del personal, buena comida y ubicacidn son
algunos de los factores que han influido para que los clientes decidan regresar, es
decir, que los huéspedes sean leales a la marca y prefieran esta empresa con

respecto a otras.



Con base en lo anterior, es posible afirmar que el objetivo general de la
investigacion se logro, ya que fue posible tener el acercamiento necesario para
entender la realidad local que experimenta la empresa hotelera, en la que las
estrategias organizacionales para la calidad se manifiestan a través del aumento
de clientes leales y satisfechos asi como empleados mas comprometidos y
motivados, la reduccion de quejas, el seguimiento que se le da al proceso de

formulacion e implementacion de estas estrategias y la forma en que se organizan.

En la revision de la literatura que permitié definir, explicar y analizar las
estrategias organizacionales que la empresa hotelera implementa para la calidad
en el servicio, se considerd la intervencidon de varios autores que describen, dentro
de la dimension “estrategias”, los elementos mas importantes que rodean a la
misma, entre ellos: Minztberg, Ahlstrand y Lampel (1998), quienes por medio de
las escuelas de pensamiento describen el recorrido a través de la evolucién del
management estratégico explicando cada una de estas escuelas; en ese sentido,
la estrategia implementada en la empresa es de diferenciacion (Porter, 1982), se
enfoca en la calidad en el servicio y tecnologia, los precios competitivos son poco

importantes para ellos.

La estrategia, en cualquiera de sus formas, debe ser concebida como el pilar
de la competencia y el logro de objetivos de la empresa hotelera; aunque se
mencione que en todas las organizaciones existen, ya sea de manera consciente

o inconsciente, estrategias especificas, se sugiere que éstas se formen



explicitamente y con bases analiticas acerca de la situacion de la organizacion y
del contexto que las rodea, tomando en cuenta todos los niveles jerarquicos e

involucrando a los actores de la organizacion.

Para llevar a cabo una estrategia no solo se necesitan las definiciones de
los autores; sino que, se requiere de la capacidad del estratega para extraer ese
conocimiento y aplicarlo a cada situacion en particular, lo que lo conducira al
desarrollo de estrategias que permitan minimizar la diferencia entre lo que se

espera y los resultados que se obtienen.

En estos tiempos, en donde la estrategia es la conexion para establecer el
vinculo perfecto entre la organizacion y el entorno que la rodea, marcando los
objetivos y los cursos de accidn a seguir, las empresas hoteleras deben realizar un
cambio que se oriente a la satisfaccion plena del cliente, ya que de ahi surge la
lealtad y fidelidad de los mismos, es menos costoso que buscar clientes nuevos;
por otra parte la alta gerencia debe comprender la importancia que tiene el
empleado en el proceso de la elaboracion de estrategias, asi como su motivacion
y necesidades estaran directamente ligadas a su realizacion propia dentro de la

organizacion.

En cuanto a la dimension “calidad en el servicio” se lleva a cabo un resumen
de las aportaciones de los pioneros de la calidad incluyendo a los autores:

Ishikawa (1985), Crosby (1989), Deming (1989), Juran (1990), Feigenbaum



(1994), asimismo se aborda la evolucion de la calidad en sus diferentes etapas
hasta llegar a la calidad en el servicio donde se explica el concepto de la

satisfaccion del cliente, expectativas, proceso de servicio etc.

La calidad es el valor afadido por excelencia que una empresa hotelera ofrece
a sus clientes; ésta depende de multiples factores, como se ha comentado
anteriormente a través de diferentes autores. Al encontrarnos en una era donde el
cliente es cada vez mas exigente y conocedor, es importante ofrecerle ventajas
que sean dificiles de imitar y percibir por la competencia, y esto se puede
encontrar en la calidad en el servicio que se ofrece con el fin de cumplir los deseos

y necesidades del cliente.

Se ha comprobado, ademas, que la calidad no es un lujo, superar las
expectativas de los turistas de negocios es el reto permanente de la organizacion
hotelera; la forma que tiene Hotel Lucerna Culiacan de implementar estrategias
para la calidad en el es mediante la conjuncién de métodos tradicionales con
tecnologias avanzadas, personal capacitado e infraestructura moderna,

considerados factores clave al momento de elevar la excelencia del servicio.

Por medio de esta investigacion, fue posible apreciar que el proceso de
implantacion de estrategias para la calidad involucra cambios en la organizacion,
ilustrado el cambio como esas transformaciones que progresivamente tienen las
empresas en el presente para adaptarse al contexto en un tiempo inmediato o

futuro; el cambio no solo se vive a nivel jerarquico o actividades; ni es exclusivo de



enormes transformaciones en infraestructura o tecnologia; el cambio abarca desde
los mas minimos detalles como contar con una oficina pulcra y ordenada, una
recepcion en excelentes condiciones desde limpieza hasta funcionalidad, hasta las
mas complejas transformaciones relacionadas con la actitud y cultura de los

actores de la organizacion.

Tabla 18: Resultados en HLC de acuerdo con referentes tedéricos

Concepto Resultados en HLC Referentes teodricos

Elemento que determina las metas basicas de una
empresa a largo plazo, asi como la adopcion de
cursos de accién y la asignacién de los recursos

Estrategias necesarios para alcanzar estas metas Chandler (1962)
Certificaciones | Cuentan con Distintivo M Sectur (2013)
En proceso certificacion sustentabilidad Sectur (2012)
(Berry y Parasuraman,
1993)
Juran (1990) y Deming
Capacitacion Reciben capacitacion en: (1989)

*Calidad en el servicio al cliente
*Fraseologia

*Actualizacion de manuales
*Idioma Ingles

*Desarrollo personal y motivacional

Equipo y mobiliario sofisticado, habitaciones
Infraestructura | equipadas Velarde (2003)

Sistemas de reservacion online, sistemas para
administrar la empresa, wifi, comunicacion entre
empleados, sistema de promocién Tour virtual,

Tecnologia prescencia en redes sociales Facebook, Twitter, etc. | Chiavenato (2001)
Facultamiento del capital humano, personal Juran (1990) y Deming
Capital Humano | adecuado para puesto adecuado (1989)

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 20 se muestran elementos que se encontraron en la investigacion de
campo, los cuales coinciden con los referentes teodricos; por lo anterior, se
considera que la seleccion de las teorias fue pertinente para explicar el concepto

de estrategia que se lleva a cabo en el hotel asi como aquellas que son



implementadas en la organizacion; en relacion a las certificaciones de calidad, se
pudo conocer y distinguir los tipos de distintivos, su utilidad y el proceso para su
obtencion; ademas, fue posible caracterizar a las empresas hoteleras y al turismo

de negocios. Conocimientos que fueron indispensables para sustentar esta tesis.

La metodologia que se implementd en esta investigacion fue la cualitativa, el
meétodo estudio de caso permitié conocer y comprender la situacion que viven las
organizaciones al interior, sustentada principalmente en las opiniones de los
actores de la empresa, su experiencia y conocimiento acerca de la realidad que se
vive en la empresa; por su parte, la investigacion de campo obligd a iniciar un
proceso de ida y vuelta a la teoria para modificar y complementar aspectos que no

estaban contemplados en un principio, asi como al redisefio metodolodgico.

Para la recopilacion de la informacion se utilizaron las técnicas de investigacion
mencionadas a continuacion: la observacion, analisis documental y fotografico, 14
entrevistas (4 gerentes, 4 jefes de departamento, 6 operativos) y 56 encuestas a
turistas; las cuales permitieron conocer las condiciones fisicas de la empresa asi
como las perspectivas de los informantes respecto a la realidad de las estrategias
para la calidad, sus practicas cotidianas, vivencias, sentimientos y pensamientos.
Para establecer la confiabilidad y validacion al estudio de caso, se tomaron en
cuenta las tacticas proporcionadas por Yin (1994), la validacién del constructo, la

validacion interna, la validacion externa y la confiabilidad.

Los resultados obtenidos contribuiran con la mejora de calidad de las empresas

hoteleras en la capital del estado de Sinaloa, y en México. Gracias al analisis de



las estrategias, le permitiran a las empresas hoteleras del turismo de negocios
alcanzar la calidad en el servicio, a su vez, sera posible entender a este segmento
de clientes para proporcionarle lo que requiere en sus viajes laborales o
profesionales; por otro lado, conocer, identificar y desarrollar estrategias que les
permitan ofrecer servicios y/o productos de alta calidad obteniendo compafiias
mas exitosas, capaces de competir a nivel internacional; es decir, si un pais
cuenta con empresas que cada dia son mas eficientes, se tendra como
consecuencia el crecimiento integral de su economia, generando mejores
oportunidades de participacion en el mercado global y crecimiento de la

competitividad internacional.

Los obstaculos que se presentaron en el desarrollo de este trabajo son los que
se mencionan a continuacion: primeramente, se considera que el resultado de la
investigacion pudiera aplicarse de forma limitada a empresas del sector hotelero
de cualquier segmento, cuestiones de tiempo y resistencia por parte de algunos
gerentes de la empresa hotelera; de la misma forma, en los empleados operativos
se percibié un cierto miedo a ofrecer datos veraces que fueran a amenazar sus
puestos de trabajo, pensando que pudiesen ser revelados sus nombres; sin
embargo, constantemente se les explicé la importancia que tiene la investigacion e
impacto asi como el compromiso de confidencialidad que asumimos como
investigadores, con respecto a la informacion que se obtuvo por medio de las

entrevistas.



A través de esta tesis doctoral se abre un panorama sobre la importancia del
sector turismo, de las empresas hoteleras y la importancia de eficientarlas por
medio de la calidad en sus servicios; es un area de oportunidad para los hoteleros
y personas relacionadas con el turismo, brindar herramientas que sirvan para
posicionarlos a nivel internacional; por lo que se proponen futuras lineas de
investigacion como la correlacion entre la satisfaccion de los empleados del hotel y
el nivel de satisfaccion del turista cliente. También se podria analizar el impacto de
las estrategias para la calidad en el servicio en otros sectores considerando
diferentes enfoques teodricos y aplicandolo en distintas ubicaciones geograficas

como el turismo vacacional.

Partiendo de que la calidad es un tema amplio, se pueden llevar a cabo
investigaciones en temas de calidad y planeacion estratégica, calidad e

innovacion, calidad y tipos de liderazgo, entre otros.

Recomendaciones

Cada dia adquiere mayor importancia la implementacion de estrategias
organizacionales orientadas a la calidad en el servicio; por ello, se sugiere lo

siguiente:

Contar dentro del organigrama con un gerente de calidad con el proposito de dar
seguimiento oportuno a las estrategias que se lleven a cabo en este marco;

empleado que se recomienda dependa directamente del gerente general del hotel.

Contar con programas de capacitacion establecidos y actualizados en distintos



temas, los cuales sean destinados a todas las areas de la empresa, incluyendo
gerentes, jefes de area y personal operativo, donde sean participes mentores

internos y externos.

Llevar a cabo mediciones internas y externas (por medio de huéspedes

confidenciales) de los estandares de calidad.

Crear constantemente, en cada una de las areas programas de mejora continua y

estandares de calidad que les permita evaluar el desempeio y reducir errores.

Otras sugerencias para la organizacién son:

Relaciones basadas en la confianza. Para mantener el éxito en el servicio es
necesaria la confianza; las empresas de servicios conservan su éxito brindando

propuestas atractivas pero sobre todo, cumpliendo lo que prometen.

Tener fortaleza en sus relaciones. Para HLC, las relaciones son importantes
debido a que forman el vinculo con el mafiana: los huéspedes, trabajadores vy

socios del futuro; el compromiso entre estos es la esencia de la relacion.

Inversion en el desarrollo de los colaboradores de la empresa. Invertir en el

empleado que brinda el servicio, favorece a mejorar el desempefio.

Actuar en pequefa escala. En las empresas de servicios, para ser exitosos se
debe operar en pequefia escala, es decir, los servicios son brindados por seres
humanos y los clientes interactuan con ellos, por lo que, la oportunidad de

personalizar la experiencia que se vive en el proceso del servicio suele ser de gran



significancia; por ejemplo: adaptar el servicio a los deseos, gustos y expectativas
de cada uno de los huéspedes; conducirse de acuerdo al momento, de solucionar
problemas, de actuar de manera rapida, receptiva, libre y personal, de hacer que

los clientes se sientan especiales.

Evaluar el rendimiento del personal continuamente para evitar la disminucion de la
calidad en el servicio que se ofrece en Hotel Lucerna Culiacan.

Promover la participacion del personal en el disefio de estrategias asi como en los
cambios que se realicen.

Tomar medidas para reducir la rotacion de personal en todas las areas; mejorar
las prestaciones que se ofrecen, especificamente para las areas de meseros y
stewuards.

Contar con programas que implementen cero defectos en la organizacién, que se
lleve a cabo un dia al mes donde se eviten los errores de las distintas areas y
ofrecer reconocimiento e incentivos a los empleados que sean proactivos al

respecto.
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Anexos
Anexo 1: Guia de entrevista

¢, Qué puesto ocupa en el hotel?

¢ Antigliedad en el puesto?

¢, Quiénes participan en la elaboracion de estrategias para mejorar la calidad en el
servicio de Hotel Lucerna?

¢, De qué manera se implementan las estrategias dentro del area donde labora?

¢, Cuando se implementa alguna nueva estrategia o cambio, toman en cuenta la
opinién que usted tiene al respecto?

¢ Quiénes son los encargados de aplicar las estrategias dentro del Hotel Lucerna?
¢, Cuenta la empresa con algun distintivo de calidad?

¢, Cual es el significado de ese distintivo?

¢, Cudles son las acciones que se implementan para mejorar la calidad en el
servicio?

. ¢,Cudles son los criterios y/o herramientas que se aplican en las actividades

relacionadas con la calidad en el servicio en la organizacién hotelera?

. Cuenta con los materiales y equipos necesarios para ofrecer un servicio de
calidad?

¢, Se llevan a cabo reuniones de seguimiento con respecto a las estrategias de
calidad en la empresa en las cuales usted forme parte? ;Con qué frecuencia? ;En
donde las llevan a cabo?

¢,Con que frecuencia capacitan al personal? ;De qué manera?

. ¢, Considera que el resultado de su trabajo ofrece calidad en el servicio a los

huéspedes?

¢ Existen obstaculos en que el servicio que se ofrece sea de calidad?

¢, Qué factores consideras que dificultan que se lleven a cabo estrategias para
mejorar la calidad en el servicio en el turismo de negocios?

¢ Cree usted que las estrategias empleadas le han ayudado a Hotel Lucerna a
alcanzar la satisfaccion del cliente en el turismo de negocios?

¢, Qué estrategias recomendaria para mejorar la calidad en el servicio de Hotel
Lucerna?



Anexo 2: Formato entrevista directivos
Universidad de Occidente
Doctorado en Ciencias Administrativas
Tesis: Estrategias organizacionales de calidad en las empresas hoteleras del turismo de negocios: Un estudio
de caso

PREGUNTAS

1| ¢Qué puesto ocupa en el hotel?

2 | jAntigliedad en el puesto?

¢ Quiénes participan en la elaboracion de estrategias para mejorar la calidad en el
3 | servicio de Hotel Lucerna?

4 | ; Qué es calidad para usted?

5| ¢Quiénes son los encargados de aplicar las estrategias dentro del Hotel Lucerna?

6 | ;,Cuenta la empresa con algun distintivo de calidad 6 certificacion?

7| ¢ Cual es el significado de ese distintivo 6 certificacion?

8 | ¢ Cuales son las acciones que se implementan para mejorar la calidad en el servicio?

¢ Cuales son los criterios y/o herramientas que se aplican en las actividades relacionadas
9 | con la calidad en el servicio en la organizacion hotelera?

10 | ¢ Cuenta con los materiales y equipos necesarios para ofrecer un servicio de calidad?

11 | ¢ Qué tecnologia considera necesaria para elevar la calidad en el servicio del hotel?

12| 4 Considera que se cuenta con la tecnologia suficiente para ofrecer servicios de calidad?

¢ Se llevan a cabo reuniones de seguimiento con respecto a las estrategias de calidad en
la empresa en las cuales usted forme parte? ;Con qué frecuencia? ;En donde las llevan
13 ¢ é

a cabo?

14 | ; Recibe usted capacitacion por parte de la empresa? ;Con que frecuencia? De qué?

15| ¢ Con que frecuencia capacitan al personal? ;De qué manera?

16 | ;,Considera que el resultado de su trabajo ofrece calidad en el servicio a los huéspedes?

17 | ¢ Existen obstaculos en que el servicio que se ofrece sea de calidad?

¢, Qué factores consideras que dificultan que se lleven a cabo estrategias para mejorar la
18 | calidad en el servicio?




Anexo 3: Guia entrevista departamentos y empleados

Universidad de Occidente
Doctorado en Ciencias Administrativas
Tesis: Estrategias organizacionales de calidad en las empresas hoteleras del turismo de negocios: Un estudio
de caso

PREGUNTAS

1] ¢Qué puesto ocupa en el hotel?

2| ¢ Antiguedad en el puesto?

¢;De qué manera se implementan las estrategias dentro del area donde
3 | labora?

¢,Cuando se implementa alguna nueva estrategia o cambio, toman en cuenta
4 | la opinién que usted tiene al respecto?

5| ¢ Qué es calidad para usted?

¢, Considera que el resultado de su trabajo ofrece calidad en el servicio a los
6 | huéspedes?

., Qué acciones realizas que consideras que aumentan la calidad en el
7 | servicio que ofreces?

¢, Qué tecnologia considera necesaria para elevar la calidad en el servicio del
8 | hotel?

¢, Considera que se cuenta con la tecnologia suficiente para ofrecer servicios
9 | de calidad?

10 | s Existen obstaculos para que el servicio que se ofrece sea de calidad?

¢,Cuenta con los materiales y equipos necesarios para realizar de manera
11 | adecuada su trabajo?

12| 4,Con qué frecuencia recibe capacitacion? ;De qué tipo?

¢, Qué estrategias recomendaria para mejorar la calidad en el servicio de
13 | Hotel Lucerna?




Anexo 4: Encuesta para clientes

Universidad de Occidente
Doctorado en Ciencias Administrativas
Tesis: Estrategias organizacionales de calidad en las empresas hoteleras del turismo de negocios:
Un estudio de caso

Seleccione una calificacion en el siguiente formulario indicando su grado de satisfaccion,
de acuerdo con las siguientes afirmaciones respecto al Hotel

Motivo de viaje: de Negocios __ Vacaciones __

1. La presentacion de las instalaciones del hotel (limpieza, orden y espacio) es:
1) Malo 2) Regular  3) Bueno 4) Muy bueno 5) Excelente

2. La apariencia del personal de la empresa es:

1) Malo 2) Regular  3) Bueno 4) Muy bueno 5) Excelente

3. Durante su estancia en el hotel, nuestros empleados le atienden con cortesia:
1) Malo 2) Regular  3) Bueno 4) Muy bueno 5) Excelente

4. El personal considera sus necesidades especificas (tipo de habitacion, de fumar o no
fumar, etc.) y muestra un sincero interés en solucionarlo:

1) Malo 2) Regular  3) Bueno 4) Muy bueno 5) Excelente

5. Los formatos relacionados con el servicio que utilizan los departamentos de recepcion
y/o restaurante como estados de cuenta, facturas, etc., cuentan con la informacién
necesaria que usted requiere.

1) Malo 2) Regular  3) Bueno 4) Muy bueno 5) Excelente

6. Los empleados cuentan con la capacidad de resolver sus necesidades de hospedaje:
1) Malo 2) Regular  3) Bueno 4) Muy bueno 5) Excelente

7. El tiempo que le toma hacer su check in / check out es el adecuado:

1) Malo 2) Regular  3) Bueno 4) Muy bueno 5) Excelente

8. En general se encuentra satisfecho con los servicios brindados por el Hotel:

a)Si___ b)No__



Anexo 5: Guia de observacion

No. Acciones a observar Observaciones
1 Infraestructura

2 Herramientas de trabajo

3 Actividades que realizan

4 Servicio que brindan

5 Imagen

6 Directivos en actividades

7 Tecnologia

8 Atencion al cliente

9 Proceso de recepcion y salida de huéspedes
10 Instalaciones (Habitacion)

Anexo 6: Guia de documentos a analizar

Observaciones

No. Documentos a analizar
1 Manuales de puestos
2 Manuales de procedimientos
3 Estrategias de calidad en el servicio
4 Horarios y turnos de empleados
s Carta de presentacion de la empresa

(Misidn, Visién, Objetivo, Valores)

6 Reportes de entrada y salida de huéspedes
7 Estados Financieros
8 Manual de estrategias implementadas
9 Plan estratégico




Anexo 7: Formato procesamiento de datos de la entrevista

Respuestas

Entrevistados ‘ Preg. 1 Preg. 2 Preg. 3 Preg.n Observaciones

Directivos

Departamentos

Empleados

Fuente: elaboracion propia (2013)

Anexo 8: Formato procesamiento de observacion y analisis de documentos

Fuente Notas

Observaciones

Documentos

Instalaciones

Imagenes

Fuente: elaboracion propia (2013)



Anexo 9. Formato para procesamiento de informacién




Anexo 10. Fotos de Hotel Lucerna
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Anexo 11. Resultados Encuesta clientes

1. La presentacion de las instalaciones del
hotel (limpieza, orden y espacio) es:

100% 89.7%
w 80%
8 0,
; 60%
S 40%
> 20% 10.2%
0% 0% 0%
0% I
Malo Regular Bueno Muy Bueno Excelente

Afirmacion

La primera pregunta respecto a la presentacién de las instalaciones del hotel en cuanto a
limpieza, orden y espacio (relacionada con el factor “tangibilidad” de acuerdo al modelo
SERVQUAL) resulté ser para el 89.7% de los encuestados excelente; un 10.2% de ellos
calificd este rubro como muy bueno. Esto significa que aunque la mayoria de los clientes
considera excelente la presentacion de las instalaciones del hotel en cuanto a limpieza,
orden y espacio, un 10.2% considera que se puede trabajar al respecto para poder ser de

su total agrado.

2. La apariencia del personal de la
empresa es:

100% 0%

8 80%
g 60%
S 40% ;
X 20% 0% 0% 0% 10%

0% I

Malo Regular Bueno Muy Bueno Excelente
Afirmacién

Con respecto a la segunda pregunta (relacionada con el factor tangibilidad), el 90% de
los clientes calificd la apariencia del personal de la empresa como excelente, el 10%
restante menciond que era muy bueno; lo que significa que para el 90% de huéspedes el



uniforme y aspecto de los empleados es excelente, para el otro porcentaje restante es
muy bueno.

3. Durante su estancia en el hotel, nuestros
empleados le atienden con cortesia:

90%

100%

w 80%

8 0,

; 60%

S 40%

XX 0/,

= 20% 10%
0% 0% 0%

0% .
Malo Regular Bueno Muy Bueno Excelente
Afirmacién

Los resultados de la tercera pregunta arrojan que durante su estancia en el hotel, el 90%
de huéspedes califica como excelente la cortesia de los empleados, un 10% calific6 como
muy bueno (relacionada con el factor “sensibilidad”). Para la mayoria de los encuestados
los empleados se encuentran capacitados y sensibilizados al servicio de calidad que

brindan.
4. El personal considera sus necesidades
especificas (tipo de habitacion, de fumar o
no fumar, etc.) y muestra un sincero
interés en solucionarlo.
100%
77%
80%
bt
£ 60%
S 40%
B3 200 o 15.4%
0% 0% 0% -
Malo Regular Bueno Muy Bueno Excelente
Afirmacién




Con respecto a la cuarta pregunta que se encuentra relacionada con el factor “empatia”,
para el 77% de encuestados, el personal considera sus necesidades especificas y mostro
un sincero interés en solucionarlo, para el 15.4% fue calificado como muy bueno, un 7.6%
calific6 como bueno. En esta pregunta, aunque se aprecia que para la mayor parte de los
huéspedes, los empleados estan capacitados y son proactivos al momento de solucionar
sus necesidades especificas, se debe poner atencién en los porcentajes restantes ya que
para un 23% este es un area que puede mejorar.

5. Los formatos relacionados con el servicio que
utilizan los departamentos de recepcion y/o
restaurante como estados de cuenta, facturas,
etc., cuentan con la informacion necesaria que

usted requiere.
97.4%

100%
80%
60%
40%

20% 0% 0% 0% 2:6%
0%

% Cliente

Malo Regular Bueno Muy Bueno Excelente

Afirmacion

Al cuestionarles si los formatos relacionados con el servicio que utilizan los
departamentos de recepcion y/o restaurante como estados de cuenta, facturas, entre
otros, cuentan con la informacién necesaria que requieren (relacionado con el factor
“fiabilidad”), el 97.4% de los clientes que se hospedd en el hotel califican como excelente,
el 2.6 restante lo evalua como muy bueno. Lo anterior demuestra que para la gran
mayoria de los consumidores la habilidad para realizar el servicio de modo cuidadoso y
fiable con respecto a estados de cuenta, facturas, entre otros es excelente.



6. Los empleados cuentan con la capacidad
de resolver sus necesidades de hospedaje:

90904
A i)

100%
80%
bt
S 60%
:’\o 40%
0,
20% 2.6% 2.6% 0% 5%
0% I
Malo Regular Bueno Muy Bueno Excelente
Afirmacion

Al preguntarles si los empleados cuentan con la capacidad de resolver sus necesidades
de hospedaje (con respecto a factor “seguridad”), el 90% de los huéspedes calific6 como
excelente, el 5% le dio la calificacion de muy bueno, un 2.6% lo evalué como regulary 2.6
restante menciond que era malo. Esto refleja que para la gran parte de los huéspedes, los
empleados del hotel cuentan con los conocimientos y habilidades para concitar
credibilidad y confianza; sin embargo, es fundamental tomar en cuenta el 5.2% de clientes
que considera deficiente la atencion por parte de los colaboradores del hotel, por lo que
es necesario dar un seguimiento oportuno y evaluar las causas que llevaron a este
porcentaje de encuestados a brindar dicha calificacion.

7. El tiempo que le toma hacer su check
in/check out es el adecuado:

100% 74%

8 80%
g 60%
S 409
2 0/0 50 8% 13%
S 20% 0 0%

00 | — I -

Malo Regular Bueno Muy Bueno Excelente
Afirmacién

La pregunta siete que se encuentra relacionada con el factor “fiabilidad”, para el 74% de
los clientes es excelente el tiempo de Check in/ Check out; un 13% de encuestados
considera que es muy bueno; el 8% menciona que es bueno; y para un 5% es
considerado como malo. Aunque se cuenta con un tiempo estipulado de check in/ check
out, es necesario trabajar y adecuar los procedimientos que se llevan a cabo al momento



de realizar esta actividad, ya que al ser turistas de negocios su tiempo es limitado y se
debe eficientar al maximo para obtener la plena satisfaccion de los consumidores.

8. En general se encuentra satisfecho con

los servicios brindados por le hotel:
95%

100%
80% -
60% -
40% -
20% -

0% -

% Cliente

2%

Si No

En la ultima pregunta se les cuestion6 si se encuentran satisfechos con los servicios
brindados por el hotel, donde un 95% respondié que si y un 5% de huéspedes no se
encuentran satisfechos. Aunque para la mayoria los servicios brindados por el hotel han
hecho que se encuentren satisfechos, para un 5% que no esta satisfecho es importante
que el Hotel ponga especial cuidado y atencion para este porcentaje, considerar su
opinién y trabajar por alcanzar un 100% de clientes satisfechos.



