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PRESENTACION

Tomando en cuenta el desarrollo econémico y social que México ha tenido en los
dltimos afios se hace indispensable ¢l uso de nuevas técnicas y herramientas que antes
no habfan sido aplicadas, pero gracias a investigaciones sistemdticas dentro del drea de
la Administracion, se han logrado desarrollar. Una de las mas modernas y sobresalientes

es la Mercadotecenia que atin es desconocida por una gran parte de la poblacién.

A la mercadotecnia la podemos considerar como una disciplina que tiene por objeto
la realizacion de actividades mercantiles y, a través de sus estudios, investigaciones y
técnicas, establecerd qué es lo que el cliente desea de un producto o servicio
determinado; qué precio estd dispuesto a pagar por él; dénde lo buscari, cuando lo
necesitard, cuéll serd su canal de distribucitn, ete. Resumiendo podemos decir, que nos
permitird conocer qué satisfactor producir, a qué precio resulta costeable y cémo llegard
dicho satisfactor (pruducto o servicio) al consumidor y/o usuario final. Toda esta
informaci6n la. podemos captar en forma ordenada, eficiente y oportuna mediante un

Sistema de Informacién de Mercadotecnia.

Un Sistema de Informacién de Mercadotecnia (SIM) ¢s una herramienta que permite
manejar de forma sistemdtica la informacion del medio ambiente interno y externo,
identificando asi, los principales componentes en los que la organizaci6n interactia para
producir resultadas [avorables a su mercada, Obteniendo asi una mayor utilidad,
marcando que a purtir del conocimiento integral del medio ambiente la toma de
decisiones se hace mds eficiente.  De esta forma detectaremos los problemas que
generalmente se presentan en cualquier organizacion; en el caso especifico del presente
estudio, en la industria hotelera los més comunes son los siguientes: en un hotel, existe
demasiada informacién Ia cual se encuentra dispersa y a su vez praduce equivocaciones
que por lo regular hacen necesario realizar grandes esfuerzos para localizar los hechos
importantes, es decir, la informacion necesaria para una adecuada toma de decisiones,
aunado a esto, algunos subordinados ocultan y falsean informacién que ellos consideran

_‘que reflejaré una imagen desfavorable o negativa sobre su desempeiio,



Otro factor que encontramos es que ante la actual apertura comercial y siendo la
actividad turistica una de las principales gencradoras del Producto Interno Bruto (PIB)
de México, aunado a la ventaja competitiva que tiene Ja Ciudad de México por, su clima,
su carficter de metropoli moderna, su rico patrimonio historico y cuitural, ademis de
todos sus atractivos y comodidades de las grandes Ciudades del mundo aptas para
satisfacer las demandas mds exigentes de sus visitantes, es necesario dar a la industria
hotelera una herramienta bésica de control de informacion, en una época en la que la
calidad y Ia productividad son clementos indispensables para mantenerse a la vanguardia

y dentro del mercado mundial.

Un gran problema en la actualidad es la integracién de cstas herramientas en una
organizacion, ya que los directivos, a veces, no conocen 0 no ;:omprenden 1a funci6n del
drea de Mercadotecnia y menos de un SIM, acasionando conflictos interdepartamentales
ante la ausencia de un modelo que defina las actividades especificas de cada drea. De
hecho, la mayor parte de las actividades humanas requieren de un modelo para ser
realizadas eficientemente. Un Modelo es una herramienta que define las actividades,
delinea sus componentes ordenadamente y determina Ja relacin entre estos para poder

realizar la tarea planeada.

Si decimos que [a hoteleria es una actividad humana dirigida a satisfacer necesidades

"y descos dc hospedaje para turistas a través de un intercambio entre e} hotel y sus
huéspedes, es importante contar con técnicas y mecanismos que ayuden a la identificacién
eficaz de los satisfactores reales de la necesidad del cliente o usuario, con el abjeto de
maximizar el potencial de la informacién para reducir costos y ofrecer precios més
atractivos. El fin que persigue In industria hotelera, al igual que todas las demds, es

obtener el maximo de utilidades a través de las diversas herramientas existentes.

Teniendo en cuenta el desarrollo tecnoldgico y aplicdndolo a un SIM, tendremos una
herramienta Gtil para organizar y dar perspectiva futura a nuestro trabajo cotidiano,
coordinando los esfuerzos individuales y colectivos encamindndolos hacia el logro de Jos

objetivos, con las facilidades respectivas para ¢l manejo de la informacion.



Conociendo la problemética que esta industria presenta nos planteamos lo siguiente:

Es necesario un Sistema de Informacion de Mercadotecnia en una empresa de

servicios como lo es un Hotel ubicado en la Ciudad de México, para organizar y controlar

la informacién que necesita Ia organizacién para una adecuada toma de decisiones.

Para responder a esta pregunta decidimos realizar un estudio teérico-prictico de tipo
descriptivo que consiste en obtener mayor conocimiente del fendmeno en cuestién y
describir las caracteristicas mis importantes ded mismo en lo que respecta o su aparicion,
frecuencia y desarrollo, es decir, describir el fenémeno tal y como se presenta en la

realidad.

Suponiendo que si se desarralla yaplica un Sistema de Informacién de Mercadotecnia
en la Industria Hotelera, cntonces se incrementard la ventaja competitiva de la
organizacién que lo implante, ya que se dispondrd de informacion detallada precisa y
oportuna del medio ambiente general, para la mejor toma de decisiones y sc tendri una
mayor capacidad para identificar oportunidades de cambios estratégicos de la
organizacién. Esto nos lleva a pensar que en Ja actualidad ¢s imprescindible desarrollar
un Sistema de Informacién eficaz, por lo que el objetivo principal de la presente

investigacion es:

Crear un Sistema de Informacion de Mercadotecnia que contenga tableros de control
y razones de eficiencia que sirvan como modelo para hacer a la industria hotelera mias -
eficiente y de mayor calidad cn sus servicios, logrando asi una optimizacién en sus

recursos y una industria mdas rentable.
Los abjetivos especificos son:
- Identificar 1a necesidad de un Sistema de Informacién de Mercadotecnia en 1a Industria

Hotelera, para mantener su competitividad a nivel internacional a través de un proceso

de toma de decisiones adecuadas y oportunas.



- Involucrar y concientizar a todo el personal cncargado de la toma de decisiones
correspondientes a los niveles operativos, ticticos y estratégicos para poder desarrollar
dicho sistema.

- Crear en los directivos de la industria, concienciz de que si desarrollan el modelo de
Sistema de Informacion de Mercadotecnia se lograrédn los objetivos propuestos, ya que

éste estd diseiado con el fin de alcanzarlos.

Congruentes con los objetivos planteados y el andlisis de ¢sta perspectiva, nos llevs:

a estructurar cl estudio de la siguiente forma:

En el capitulo uno, manejamos los conceptos generales de sistema:  sistema de
informacién, de apoyo a decisiones, de informacion gerencial, de informacion de
inteligencia y de informacién de mercadotecnia; sus caracteristicas particulares, sus
diferencias entre si, ete.; que nos dan la base tedrica para el desarrollo de este estudio,
ademds presentamos y definimos lo que es un modelo, su utilidad y aplicacién, que sirve
como guja para la bisqueda de alternativas que den respuesta a las necesidades y

objetivos organizacionales.

En el capitulo dos, abarcamos lo que es Ia industria hotelera, su cvolucion a través
de la historia, la clasificacién del hospedaje y su funcionamiento. Actualmente el sector
turismo abarca grandes ocupaciones que forman cadenas muy importantes a nivel
internacional que ofrecen diferentes tipos de servicios y calidad, entre ellos podemos
mencionar Sheraton, Stouffer Presidente, Ramada, Marriot, Holiday Inn, donde hasta
1992 se contaba con la categoria de gran turismo; siendo 39 hoteles los que entran en
ésta, 104 de S estrellas, 102 de 4 estrellas, y los que caen dentro de las categorfas de 3
estrellas hacia abajo, son los que normalmente son independientes pero estan afiliados
ala Asociacion Mexicana de Hoteles y Moteles (AMHM), y reconocidos porla Sccretarfa
de Turismo (SECTUR), contando con 983 de 3 estrellas, 1395 de 2 estrellas, y 4005 de
1 estrella, todos estos distribuidos en la Repfiblica Mexicana,

En el capitulo tres, veremos la importancia de la mercadotecnia, aplicamos y



explicamos sus conceptos y funciones a la industria hotelera.

En el capitulo cuatro, proponemos un modelo de un SIM, con la finalidad de
proporcionér a la industria hotelera, una herramienta que le permita una toma decisiones

més eficaz.

Lo relevante de esto ¢s que elaboramos razones de eficiencia con su respectiva
aplicacién, especifica a cada 4rea clave que conforman a un hotel y en su conjunto a la

industria hotelera.

Para la realizacion del presente estudio recurrimos u la informacién del Censo de’
Pablacién de 1990; a estadisticas proporcionadas por el Banco de Comercio Exterior
(BANCOMEX), Instituto Nacional de Estadistica y Geografia e Informitica (INEGY),
Banco Nacional de México (BANAMEX), Nacional Financiera S.A. (NAFINSA), C4mara
Nacional. de Comercic (CANACO), Servicios Turisticos (SERVITUR), Asociucién
Mexicana de Hoteles y Moteles (AMHM), Secretarfa de Turismo iSECTUR), sefialando
que cn estas tres Gltimas realizan investigaciones es.pcciﬁcas del sector turismo y de la
‘industria hotelera, Todos los documentos obtenidos en estas instituciones fueron wtitizados

como instrumentos de la presente investigacion.

Otra forma utilizada para obtener los datos necesarios fue la observacion directa de
manera no participativa, por consideéraria la forma bésica de obtener la informacion

actual de la industria hotelera.

Realizando asf, una descripcion estructurada de la industria hotelera que nos permita
comprobar la necesidad de un sistema de informacién de mercadotecnia en la industria |
hotelera, para mantener su competitividad a nivel internacional a través de un proceso

de tona de decisiones adecuadao,



CAPITULO UNO
SISTEMA DE INFORMACION Y LA MERCADOTECN!A
MARCO TEORICO

1, SISTEMAS DE INFORMACION

A principios de siglo el proccsamiento de datos era muy lento, y como consecuencia se
trabujaba con datos y no con informacién, que nos permitiera tomar dccisionés inteligentes
y por lo tanto, no se le daba la importancia que la informaci6n tiene actualmente. Enla
industria hotelera, en esa época en el sector turismo, la informacién era tomada en cuenta
solo para actividades rutinarias y ¢n éireas que tenfan poco jmpacto en las actividades de la

organizacitn.

Por In que actualmente, es necesario un sistema de informacién para que los directivos
tengan un amplio conacimiento sobre las dreas funcionales con las que generalmente cuenta
una organizacin, estas dreas son: mercadotecnia, compras, Tecursos humanos, relaciones
pfiblicas y otras; de acuerdo a sus necesidades asi como de la estructura organizacional y

los sistemas de planeacitn y control,

Hoy en dia vivimos en un mundo cada vez mas complejo, ya que las decisiones que toma
una sola persona afectan a més recursos que antes. Un mundo que Alvin Toffler déscribe
como un shock pues dice "...cuando hablo de un shock del futuro me refiero u la desorientacion
y sobrecarga de decisiones producidas por el cambio a alta velocidud...que a veces leva al

derrumbamiento de nuestra capacidad para tomar decisiones r '\

La tecnologia de la informacidn proporciona, cambios réapidos y revolucionarios, por lo

que ésta se centraliza hoy en dia en nuestra economfa, cultura y en general en toda nuestra



vida cotidiana, surgiendo asfuna nueva era, lo que haria necesaria una forma o instrumento

de organizacién, el cual puede ser un sistema de informacion.

En la industda hotelera, como en todas las industrias y empresas en general las
decisiones que se toman, afectan e influyen en mucha gente, tanto interna como
externumente  y se cuenta con muy pbco tiempo disponible para estudiar con precision, la
informacidn obtenida y, realizar asf una adecuada toma de decisiones por lo que es necesario

conocer los sistemas de informacién més a fondo,

A continuacién presentamos diferentes definiciones de Jo que es un sistema y un sistema

de informacién:

el

(Sanders D., 1990)

" Si " Conj de el interrelacionados entre s con un objetivo en. coman .

S w _El s relacionados recip con un fin....Un conjl deprocedii 3

érodos, rutinas, i 0 i y

94

unidos por alguna forma de

P Y

interaccion regulada para constituir un todo organizado..." (Bocchino W, 1991)
gu P g

chatd 4

Sistema de Informacion: "..Serie de elementos que forman una acrividad o un procedimiento
la ipulacion de

Y

g3

o plan de procedimiento que buscan una meta o metas
) 2es fr .3 n

datos, energta o materia, en una refc ia de tiempo, para proporci 1f "
(Murdick R., 1984)

das que persiguen como .

Sistema de Informaci6n: "Conjunto de el {os o partes interrel

finelp a-los usuarios de la inft i6n requerida para la toma de decisiones". (Emery
7, 1990) i



" Parael objetivo de este estudio, tomando en cuenta las definiciones anteriores y con base
a la experiencia obtenida definimos a un Sistema de Informacién como: "Un conjunto de
elementos, que relacionados entre sf coadyuvan a la realizacién de los objetivos de la
organizacién, simplificando 1a toma de decisiones debido a que proporcionan informacién

confiable y oportuna.”
A. Caracteristicas de los Sistemas de Informncion.

Mediante las definiciones anteriores y comprendiendo la importancia que tiene un
sisterna de informacién, en todos los sectores y en especial ¢n el sector turismo, estudiaremos

a continuacién Jas caracteristicas mas comunes de los sistemas de informaci6n:

1. Pueden analizarse y disefiarse como un sistema general (entrada - proceso - salida)

2. Penetran a toda la organizaci6n, a través de todos los departamentos y a niveles

operativos, técticos y estratégicos.
'3, Incorporan eficacia en las politicas y procedimientos de la organizacion,

en la i de la organizacion ante clientes, provecdorés,

4. Influyen sustar
empleados, accionistas y organizaciones del gobierno (como lo es la Sccretaria de Turismo,

B
€n este caso),

5. Son dindmicos y no est4ticos, por lo que hay que tomar en cuenta su naturalezi cambiante

a través del tiempo.

6. Contienen un alto grado de integracion en la gestién de la organizacién.



7. Influyen en todas las actividades del personal de la organizacion, en la toma de decisiones.

8. Facilita a Ia direccion, la puesta en prictica de nuevas politicas y procedimientos a través

de cambios en el sistema de informaci6n.
9, Se adapta a las necesidades de 1a organizacién y cambios en la tecnologia.

Debido a estas caracteristicas, todo sistema ‘de informacién debe cumplir con el objetivo

esencial, que es la programacitn eficiente y oportuna para la toma de decisiones.
B. Elementos de un Sistema de Informacin. ) .

En 1a industria hotelera al igual que en cuakjuier industria o empresa, todos los sistemas
de informaci6n presentan la siguiente estructura, que implica tres actividades principales:
Reciben datos como entrada, procesan los datos y proporcionan informacién como salida;
sin importar la naturaleéza del sistema de informacién, ya que éste puede ser manual,

electromecdnico y/o computarizado.

En la actualidad, vemos que todas las dreas funcionales necesitan preparar diferentes tipos
de reportes con la misma informacion, pura distribuirlos dentro de las diferentes éreas y a
otras personas cxternas a la empresa, siendo ésta, la forma en que upa organizacion

interactia con su medio,

Confr ia debe disefiarse un subsi especial, que genere informes con propésitos
e [ p

limitados, por ejemplo: los sistemas de informacion financieros, externos e internos.

Existe gran interrelacion entre estos subsi y los sister de * informacitn

administrativos, aunque sus propdsitos sean distintos, ya que durante el procesamiento de

4



las transacciones de la empresa se capturan los datos necesarios para elaborar tanto informes
internos como externos; estos Gltimos se efectian casi todos pcriédicaméme (por lo regular
son mensuales, trimestrales o anuales), y deben de mxlmcncrse actualizados continuamente
para estar disponibles cuando scan necesarios y no sélo al final del periodo en que se

realicen.

Sin embargo, la elaboracién de un Sistema de Informacion representa una inversion, que
se ve compensada-con la importancia de ls informacién que éste génerc en cualquier

organizacitn.

Dada la importancia estratégica creciente de la tecnologia de la informaci6n, la direccién
necesita tener una vision clara con respecto a la economia de la informacién: la forma en

-que €sta afiade valor a la empresa y la relacién entre ¢l valor y el costo de ella.

El valor de la informacién est reflejado por el grado en que facilite al praceso de toma
de decisiones, es decir, se mide por el ndmero de posibilidades de aumento en la toma de

la opcitn correcta,

Hay cierta situacion de decisién, en donde la informucién es potencialmente més valiosa

que otras, por esto el valor de lIa informacion se define comao:
Valor = Beneficio de informacién - Costo de la informacién

La utilidad de la informacién aumentard cuando los beneficios aumenten, o los costos
disminuyan. La informacion pierde su valor cuando quien toma la decisién insiste en una
alternativa, porque asi se limita el valor de las diferentes alternativas en la toma de

decisiones.



Una de las caracteristicas es el costo de la informacitn y aunque-a veces no es importante
si marca una perspectiva particular. Para que la decision sea Gtil debe tener estas

caracteristicas:

- Precision: Es el grado en que a informaci6n refleja la realidad.

- Actualizacion: Es el grado en que la informacion refleja eventos en el presente.

- Suficiencia: Se refierc a si hay suficientc informaci6n para la toma de decisiones.

- Disponibilidad: Esta se refiere a tener la informacion accesible cuando se va a tomar la
decision.

« Relevancia: Se refiere a la aplicacion de la informacién en la toma de decisiones.

La informacién aporta valor a través de medios tales como una reduccion de los costos
de produccitn, unos ingresos incrementados y mejores decisiones. Por otro -lado, cuesta
dinero en forma de salarios, equipo, compra de programas, servicio de comunicacién, espacio
y suministros.  El objetivo de I implantacion de un sistema de informacitn es elegir un.

disefio que proporcione el mejor equilibrio de conjunto entre valor y costo.

A continuacitn se presentan las caracteristicas que tiene un sistema, en relacion al valor’

y al costo que tiene la informacién en la organizacion:

Disponibilidad de las salidas de informacién adecuadas.

Selectividad de las salidas de informacién .

Variedad de transacciones operadas por el sistema.

- Grado de inteligencia incorporado en el sistema.

Actualidad de la base de datos,

- Tiempo de respuesta del sistema. . FRRO S,
Exactitud.

Generalidad.



- Flexibilidad
- Confiabilidad.
- Seguridad.

IL TIPOS DE SISTEMAS

A. continuacién se definen los sistemas méis usados en la actualidad en las

-organizaciones:

Sistema de Apoyo para la Toma de Decisiones
Sistema de Informacion Gerencial
Sistema de Informacion de Inteligencia

Sistena de Informacién de Mercadotecnia
A. Sistema de Apoyo para la Toma de Decisiones (SAD)

Un sistema de apoyo para la toma de decisiones es una de varias formas de establecer,
un sistema de informacion para una tarea clave sdministrativa o un problema especifico y ~
su uso, se limita a dicho problema o tarea; suelen ser disefiados principalmente para servir

a los administradores intermedios.

Generalmente un SAD usa un "Modelo" pequeiio, sencillo y computarizado que consiste
en un conjunto de programas realizado por ecuaciones matematicas, que represeman un

: prob]cma o tarea administrativa particuiar.

Los elementos de un SAD incluyen el modelo, un archivo especializado en forma de
"base de datos"y un administrador que interactia directamente con el modelo mediante una

terminal, para probar las soluciones posibles a un problema administrativo.



1. Caracterfsticas

a. Se enfoca en procesos de decision, en lugar de procesamiento de transacciones,
b. Se disefia con facilidad, es sencillo en su estructura y se implanta y modifica rdpidamente.
¢. Los administradores 1o diseiian y corren.

flicie admint N

rativo sut , en lugar de

d. Proporciona informacién atif en un
‘pmpo‘rcionar la "respuesta” a una toma de decisiones.

€. Se preocupa s6lo de un frea relutivamenlk:'pcqucﬁa de anélisis o una parte pequeiia de
un problema grande, puede usarse més de un sistema de apoyo de decisiones para un
problema o tarea grande.

{. Tiene una l6gica que trata de imitar la forma en que un administrador analizara la misma
situacion. ’

g Tiene una base de datos, que contiene informacién extraida de otros archivos de Ia
organizacion e informacion del medio ambiente externo.

h. Permite al administrador probar los resultados posibles de decisiones alternativas,
B. Sistema de Informacién Gerencial (SIG)

El Sistema. de Informacion Gerencial es un modelo planificado y organizado que,
suministra a los ejecutivos la informacién necesaria para el procéso de toma de decisiones.
Debe ser dindmico y estar sohe‘ido a continuas revisiones y renovaciones, con el fin de.
evitar que ¢l sistema se haga obsoleto respecto a las necesidades del medio y de la direcci6n,
debido a lo cual el Sistema de Informacién Gerencial debe ser flexible para poder adaptarlo

y tombinar con la informaci6n tanto interna como externa.

Un Sistema de informacion Gerencial de un hotel permite a la Direccién de éste
disponer de informacion, que anteriormente no se habia considerado o que no se podia

obtener por su alto costo o por falta de tiempo.



Por lo anterior podemos determinar que ei objetivo de un Sistema de Informacitn
Gerencial, consiste en dar un flujo determinado. a la informaci6bn que permita tomar
decisiones acertadas a un costo razonable y en un pcqht:ﬁo lapso de tiempo. Un sistema de
informacién adecuado, incluye disposiciones administrativas, estructuras y procedimientos

para una planeacion y control adecuados con objetivos claramente establecidos.
1. Elementos.

El sistema de administracin tiene por objeto desarrofiar planes para lograr los objetivos,
organizar la implantacion de éstos y controlar la actuacién, de modo que los planes y las
acciones se ejecuten a tiempo; por lo que es importante tomar en cuenta los elementos del

sistema de informacién gerencial, para su desarrollo y funcionamiento, éstos son:

a. Métodos y Procedimientos. Se refiere al detalle de las actividades, tareas y funciones que
se llevan a cabo en la organizacién para definir obligaciones, responsabilidades y
operaciones. Los procedimientos deben abarcar las tareas que hay que llevar a cabo y las
instrucciones necesarias para su ejecucion.

b. Equipo. La eleccion del equipo de computo a utilizar deberd, ser tal que permita
funcionar al Sistema de Informacion. Por lo que la administracion déberé intervenir para

el disefio del sistema y la aplicacién de las computadoras a los problemas .

‘c. Informaci6n. El sistema debe proporcionar informacitn y no hechos, es decir, datos

pertinentes. Los datos pertinentes son los que se relacionan con el ambiente y con los

s con que 1a organizacién opera, también tienen 1a caracteristica de ser oportunos
"y completos, esto es que, debe abarcar todas las dreas de 1a organizacién, tomando en

cuenta que ser4 informacién que podremos utilizar tanto a corto como a largo plazo.



d. La Organizaci6n. La estructura del sislema de informacién gerencial debera ajustarse a
la organizacién de la empresa, tomando en cuenta la delegacién de autoridad de la
organizacion para que la informacién pueda ser controlada por los responsables. Asi

también deberd reflejar los niveles de administracion existentes,

e. El dincro. Se refiere al costo de la informaci6n, es decir el costo de la obtencién de

informacién comparado con el valor de emplearla.

f. El personal. Las personas son uno de los elementos mas importantes dentro de un sistema

de informacién gerencial, ya que en su desarrollo participan dos grupos de personas.

Estos son: los que disefian y jan el

)

de informaci6n gerencial 'y los

gerentes-usuarios de esos sistemas.

Es importante segin § que ".en el desarrollo de sist de informacion, el interés

récnico de los ex de | : I debert subordi a los de los gerentes, pero
_ambos deben cooperar para el desarrollo de los sistemas.”. Lo cusl quiere decir, que debe
haber una interrelacién entre los disefiadores y operadores del sistema, para que éste pueda

proporcionar la informacidn necesaria a los gerentes. (Murdick, 1984)

Una vez dispuesto de los ¢l )5 Y compe del si debemos realizar-una
combinacién de ambos que permita lograr los objetivos propuestos. - Entendiendo que los

componentes del sistema son la entrada, el procesador, la salida y el control.

Un componente indispensable del sistema de informacidn gerencial, consiste en un medio
de control. Si la salida del sistema sobrepasa los controles establecidos, es necesario tener
un patrén con el cual comparar los resultados y asi poder tomar las medidas necesarias para

que la informaci6n que entra al sistema sea la correcta,
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La idea principal del funcionamicnto del sistema e¢s el proporcionar una
retroalimentacion, que permita tener un mayor control de la informacién que se gencre en
la organizacién. El sistema de informaci6n a Ia gerencia debe preveer la integracién de las
funciones administrativas, en los diversos niveles y entre ellos, asi como en toda‘ la

organizacién, teniendo en cuenta:

a) Pldneacmn‘ La integraci6n de la informacién relacionada, creada durante el proceso
administrativo, es decir, los pldnes y programas. Esto significa el disefio aproplado del
contenido, asf como el flujo de datos, para que todos los miembros de Ja organizacién

tengan conocimiento de la informaci6n.

b) Organizacién: La integracion de la organizacion, mediante Ia utilizacion de su estructura

para disefiar e implantar el sistema de informaciGn.

c) Direccion: La utilizaci6n del disefio de sistemas de informacién para comunicar, coordinar

y dirigir los planes a diversos niveles.

d) Operacion: La integracion de la planeacion, direccién y datos relacionados con ef proceso

de transformacidn de la informacion.

e) Control: La integraci6n del progreso de los planes, programas y operaciones, pucde

corregirse para lograr alcanzar los resuitados deseados.

Es por ello que al hablar de integracion, de un sistema de informacién nos referimos a
la relacién que guardan todas Jas partes o funciones de una organizacion entre si. Es decir
la integraci6n de las areas funcionales y recursos de la organizacién con el medio ambiente

externo en que se desarrolla.

1



C. Sisterna de Informacion de Inteligencia.

redne

Un sistema de informaci6n de i , los datos acerca del
medio externo, toméindolos de fuentes tanto intémas como externas.  Los flujos’ de
informaci6én que afectan a la gerencia, deben ser sistematizados para crear el sistema de
informacion de inteligencia eficicnte, El sistema de informacién convierte este flujo de datos
en informucidn que llega a los ejecutivos, que sobre la base de ésta, formulan planes y
programas que se incorporan en el medio ambiente externo. Los componentes de este

sisterna son:
1. Componentes

a) Perfil de necesidades de inteligencia de los administradores.
b) Sistema de recopilacién de inteligencia.

c) Sistema de codificacion y almacenamiento .

d) Sistema de analisis de datos.

‘e) Estudios especiales.

f) Sistemas de informes.

g) Reglas para dar de baja los datos.
2, Funciones.

La funci6n de uh Sistema de Informacitn de Int?:]igencia es:
a) Reunir y analizar sistematicamente Ja informaci6n acerca del dmbito social, politico, legal,

regulatorio y econdémico de uno o mas pafses, asf como de. prospectos futuros de la

industria en la que se encuentra la organizacién y acerca de sus competidores.

12



b) Proporcionar informacion para Ia plancacion estratégica, aunque una parte puede ser Gtil

para la planeacién a corto plazo.

¢} Se componen de un plan maestro de donde se derivan otros sistemas de planeacion a
largo plazo,

D. Sistema de Infor i6n de Mercad ia (SIM)

‘Hoy en dia, las empresas cuentan con abundante informacion tanto de tuentes internas
como externas a ésta, sin embargo el problema no es obtencerla sino clasificarla y utilizarla

lebid: , es decir "administrar efi rente 1a informacion”, siendo éste el papél de un

sistema de informacion de mercadotecnia.

Un SIM es un método ordenado que permite reunir y analizar el enorme volumen de
informaci6n que se relaciona con la organizacitn. Es una estructura cuya finalidad es generar
y procesar un flujo de informacién para auxiliar la planeacion gerencial y la toma de
decisiones, y esta compuesto de varios elementos o subsistemas por lo que a continvacién

se presentan las siguientes definiciones:

"Un si de infe ién de d {a es una, inua e interactuant a

de p quipos y p dimient lisefindos para reunir, clusificar, analizar, evaluar y

distribuir a tiempo y de forma adecuada una informacion exacta para ser utilizada por quicnes

toman decisi en Ia planeacion, ejecucion y control del mercadeo”. (P. Klotter, 1990).

"El sistema de informacién de mercadotecnia es un método ordenado que permite reunir
y analizar e} enorme volumen de informaci6n que se relaciona con la organizacion. Es una
estructura cuya finalidad es generar y procesar un flujo de informacién para auxiliar la

planeacion gerencial y la toma de decisiones " (Apuntes de Mercadotecnia 1990).
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o de infc ion de mercad, ia se define como la sistematizacion de los flujos

de infor itn que afe a la empresa® (William M. Luther. 1991).

De acuerdo con estas definiciones concluimos que un SIM, es: "Una herramienta que

permite x jur de forma si itica, Ia informacion del medio ambiente interno y externa

]

de la organizacitn, para la toma de decisionies eficiente y oportuna ".

Es decir, én un sistema de informacién de mercadotecnia los gerentes deben de controlar
la informacion de: puntos de venta, competidores, sus clientes y todas las demés fuerzas
macroambientales; toda esta informacién es proporcionada por ¢l SIM'para que el gerente
pﬁedn planear, ejecutar y controlar sus estrategias de mercado, con el fin de. obtener las

mejores decisiones.

Por lo tanto, se considera como un concepto de sistemas aplicado al manejo de

informaci6n para:

- Decidir cudles datos se necesitan en la toma de decisiones

- Generar esa informacién

- Procesar los datos con técnicas cuantitativas y analiticas

- Facilitar el almacenamiento 'y recuperacién futura de Ja informaci6n.

- Una.orienlaciéu al futuro, porque preveé los problemas ademds de resolverlos, siendo una
especie de medida preventiva, que ayuda en la toma de decisiones en él drea de

mercadotecnia.

Unssistema que tiene gue ser operado en forma continua, no de manera espordica para
que sea Gtil. Un desperdicio si la informacién no se usa. Un sistema de informaci6n de

mercadotecnia reqliieré de personal que posea capacidad de andlisis y creatividad.
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‘1, C de un si de informaci6n de d i

Un SIM se forma con la informacién interna y externa a la empresa, para conocer asi

las variables controlables y las no controlables. Este s¢ compone de cuatro subsistemas:

a,

Subsistema de informes intcrnos.
Subsistema de inteligencia de mercadotecnia,
Subsistema de investigacion de mercados.

Subsistema analitico de mercadotecnia,

Subsistema de informes internos. Son los informes actualizados que s¢ generan dentro de
la organizaci6n (informes sobre ventas, inventarios, cuentas pos cobrar y cuentas por
pagar) que son enviados a Io's gerentes de mercadotecnia para que estos puedan tomar
adecuadas decisiones; siendo importante que dicho sisterna sc complemente . a las '

decisiones y habilidades dc los usuarios, (gerentes de mercadotecnia) en forma tal, que

los ejecutivos tengan lo que necesitan, desean y lo que es factible ofrecer
econ6micamente, es decir que Ia informacitn a proporcionar se debe relacionar con las

principales decisiones que tomaran los gerentes de mercadotecnia,

Subsi de intel ia de mercadotecnia. Es ¢! conjunto de fuentes y procedimientos

()

mediante los cuales, los ejecutivos de mercadotecnia obticnen informaci6n diaria acerca

de los acontecimientos en el medio ambiente externo del mercado. Esto se puede realizar

por medio de tres puntos basicos::

1. La recoleccién de la informacion, puede ser por medio de la fuerza de ventas, ya que
capacitando y entrenando adecuadamente al personal, éste puede obtener informacién

muy valiosa acerca del medio ambiente externo.
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2. Recolecci6n de la informacién por medio de especialistas externos.

3. Se puede crear en la orgunizacion una oficina que sea responsable dé¢ mejorar Ia

circulacion y la calidad de los informes de mercadotecnia.

c. Subsi. de investigacién de mercados. Es un estudio de investigacion de una situacién

especifica, para que los gerentes dispongan de suficiente informacién y puedan tomar una

decisién inteligente.

La investigacion de mercados es el disefio sistemitico, recopilacion, anélisis y divulgacion
"de los datos relevantes de una situacién especifica de mercadotecnia, a la cual se enfrenta

Ia compaiiia.

Existen en Ja actualidad diferentes actividades de investigacion de mercados, siendo las
més ¢comunes: determinacién de las caracteristicas del meycado, medici6n de los mercados
potenciales, anélisis de participacién del mercado, andlisis dc véntas, estudios de. las
tendencias de los negocios, estudios de los productos competitivos, pronésticos de aceptacitn

y potencial de nuevos productos, ete.

d.” Subsisterna analitico de mercadotecnia. Consiste en un conjunto de técnicas avanzadas

para analizar datos y problemas de mercadotecnia.

Todo esto produce conclusiones que se pueden obtener con la sola manipulacién de

datos. Un sisterna analitico de mercadotecnia contiene dos grupos de instrumentos:

1) Banco estadistico: "Conjunto dé procedimientos estadisticos avanzados para conocer

mis acerca de Ias relaciones dentro de un grupo de datos y su confiabilidad estadistica,
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2) Banco de maodelos: "Es un conjunto de modelos que ayudaran a los expertos en

mercadotecnia a elegir las mejores decisiones de esta drea”.

Un modelo de Operaciones_de_Mercadotecnia ¢s aquel que delinea y organiza las

operaciones que son: comprender, predecir, elaborar y promover cl servicio, siempre con

base €n las necesidades que le exigen tanto sus como la comj ia e incluso el

medio ambicate en general donde esta ubicado, es decir, tiene que:

- Comprender al mundo exterior

- Predecir al mundo exterior ) .

- Desarrollar al interior del hotel, servicios y actividudes que se relacionen con las
necesidades que el mundo exterior exige. )

- Promover los servicios en cl exterior.

El Modelo de Planeacifin de Mercadotecnia esta integrado por cinco elementos generales

que son:

- Identificar oportunidades
- Establecer abjetivos
- Desarrollar estrategias

- Formular p];.mes

Tmplantarlos y controlarlos

Los sistemas de informacitn realizan actividades orientadas al futuro, cuya finalidad es

evitar que surjan problemas, teniendo como principales caracteristicas las siguientes:

" - Manejo de datos tanto internos como externos.

- Se acupa de la prevencion de problemas y también de su solucién.
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- Opera en forma continua (es un sistema).
- Tiende a orientarse al futuro.
~ Es un proceso basado en la computadora.

- Incluye otros subsistemas.

Ademés de la informacién procedente de la contabilidad interna y la informacién de
mercado, los cjecutivos de mercadotecnia necesitan estudios especificos sobre problemas y
dreas de o;iortum'dad. Tal vez necesiten una encuesta de mercado, una prucba de
preferencia en el servicio, prondstico de ventas por region o un estudio sobre efectividad de
los anuncios. Estos estudios requieren de investigadores cxpertos que puedan aplicar
principios concernientes a tamafios de muestra, disefios ‘de ésta y construcci6bn de

cuestionarios para la tarca.

Una compafifa puede emprender tres pasos para mejorar el sistema de informacion de

mercadotecnia:
1. Adiestrar al personal de ventas para recabar informacién.
2, Unllzar recursos informativos adicionales.

3 Compmr informacién de servicios cspecmluados en la mvesugacmn de Merwdos.

2. Necesidad de un Sistema de Informacién de Mercadotecnia.

Actualmente se ha hecho imprescindible que toda empresa je lo més efi

posible, su propia informaci6n mercadologica y la relacibn que ésta tiene con la

administracién general de la informacién. Como a continuacién sefialamos:

- Se disminuye ¢l tiempo que dispone un ejecutivo para tomar decisiones,

- Laactividad de mercadotecnia se esta volviendo més compleja y a la vez esta ampliando
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su alcance,

- Laescastz de encrgia y materias primas significa que hay que utilizar més eficicntemente
los recursos y In mano de obra.

- El descontento que siente de los consumidores a menudo se intensifica porque a la
gerencia le falta informacion sobre algin aspecto de su programa de mercadotecnia.

- Es extraordinaria la explotaci6n del conocimiento.

El sistema de informacion debe disefiarse alrededor de modelos, para tomar las

decisiones de mercadotecnia claves. Este debe representar un acoplamiznto entre:

-« Lo que los ejecutivos creen que necesitan,
- Lo que los ejecutivos realmente necesitan

- Lo que cconémicamente es factible,

Un paso Gtil s nombrar un comité de planeacién de informacién de mercadotecnia que,

entreviste a un corte transversal de ejecutivos, gerentes de productos, ejecutivos de venta,

ey , etc., para d brir sus necesidades de informacién; Al disefiar un sistema
avanzado dc informaci6n nos encontramos cen algunos problemas que debemos evitar ya
que: ‘
- Es posible crear un sistema que rinda informacion excesiva ‘a los ejecutivos.
- Es posible que ¢l costo de proporcionar toda esta informacion exceda en algin punto su
valor. .
'~ La informacién de mercadotecnia esta dispersa’en toda la compuf{in '
- La informaci6n de la mercadotecnia es a veces suprimida por los subordinados, si ellos
creen que reflejaré una luz desfavorable sobre su desempefio

- La informaci6n importante a veces licga tarde.
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Los ejecutivos de mercadotecnia en muchas organizaciones reciben informes de venta,
poco después de que han tenido lugar estas, no obstante €stos se quejan de que no reciben
los informes de ventas con 1a necesaria rapidez, sin importar Ja frecuencia con que lo reciben
de aqui, la importancia de contar con un modelo que simule 1a realidad para llegar al disefio
de uno que sea ef més indicado.

1. MODELOS PARA LA TOMA DE DECISIONES

Un modc).o es Ja aproximacién o abstraccion de Ia realidad, que podemos crear de varios
modos. Para la efaborucion de modelos s¢ requiere tomar en cuenta las variabies que tienen
una gran influencia en Ja decisi6n, por tanto 1a forma y claboracién del modelo dependerd
del objetivo.

Las maodelos "Son representaciones usualmente basadas en computadoras de toda una
orgun-imci(m o parte de ella, apoyadas en sus actuales o fufuras operaciones y/o en su medio
ambicnte econémico." Estos modelos son usados para manipular datos como parte del

proceso de planeacion.

Pueden ser una simulacién de todas o parte de sus operaciones o de su entorno, y
permiten al usuario variar: Las condiciones dentro del contro! de la administracibn y los
supuestos acerca del entorno con el gue puede conocer de anteman;) fas posibles
impljcacioncs de varios caminos de accion, ’

Los modelos pueden mostrar un alto grado de subjetividad y habilidad, que son

requeridos para la creaci6n de modelos de pladeacitn y no es posible validarlos

objetivamente si estan apoyados enteramente, o en parte, en datos y relaciones histéricas,

Asi pues, los modelos pueden variar enormente tanto en enfoque, costo, asi como en
esfuerzo administrativo.
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El objetivo fundamental de un modelo es el de predecir situaciones que puedan
presentarse en una situacion determinada, siendo su principal caracteristica el de ser flexibles
y manipulables, Una de las principaies ventajas de los modelos s que nos permite analizar

y experimentar situaciones que en la realidad serian muy dificiles de lograr.
. A. CLASIFICACION

Con ¢l objeto de mostrar el modelo que utilizaremos para esta investigacién, daremos

a conocer la clasificacién de estos:

1. Por su funci6n, se dividen en:
a. Descriptivos.- Los cuales proporcionan una imagen de una situacién, sin tener que
v pronosticar,
b Predictivos.- Relacionan las variables dependientes e independientes, es decir se
gufan por la relacion de si..entonces.
c. Normativos.- Permiten obtener la mejor respuesta para la solucién de un problema,

recomiendan una ruta de accion.

2. Por su estructura, se dividen en:
a. Iebnicos.- Conservan algunas caracteriticas de lo que representan.
b. ‘AnalGgicos.- Sustituyen ui componénte o proceso de la situacién que s¢ modela.

¢.  Simbglicos.- Usan sfmbolos para describir el mundo real.
3. Por su referencia en el tiempo, s¢ dividen en:
a, Estéticos.- Son aquellos que no explican los cambios ocurridos con el tiempo.”

b. Dindmicos.- La principal variable de estos es el tiempo, ya que no pueden controlarlo.

4. Por su incertidnmbne‘, se dividen en:
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a. Determinfsticos.- Especifican una cotrada y salida Gnica, la cual ser la solucién del
modelo.
b. Probabilisticos.- Proporcionan valores distintos de una variable, asociando cada valor.

c. De Juego.- Tratan de desarrollar soluciones Gptimas frente a una incertidumbre.

&, Por su Alcance, se dividen en:
a. Generales.- Tiene aplicaciones cn varias zonas funcionales.
b. . Especificos.- Se aplican para un problerna Gnico.
6. Modelos Lineales. Es en ¢l que todas las relaciones funcionales (pardmetros) ih:plican que

1a variable dependiente es proporcional a las variables independientes.

7. Modelos no Lineales. Utilizan ecuaciones curvilineas o no proporcionales al igual que en
el caso de los madelos estocasticos, basta con que una de todas las relaciones funcionales

del modelo no sea lineal, para clasificario como tal.

8. Modelo de Simulacién. Es un proceso dc planteamiento de modelos y experimentacion

que se utiliza para describir y/o analizar un problema o un irea de problemas especificos.

Dado que los sistemas de informacién deben resolver tantos problemas como sea posible,
la co‘mputadom y la aplicacién de modelos permiten la solucién de. un gran niimero de
problemas de ruting, también proporcionan informacién variable que permite a los gerentes

tomar Ia mejor decisién.
B. Construccién de Modelos.

Cualquier ser humano toma muchas decisiones en su vida, unas con més importancia que

otras, por lo que es necesario saber tomar una decisi6n en un momento y/o lJugar adecuado

22



-aunque siempre exista una certidumbre por minima que esta sea- que actualmente se
desarrotlan Modelos a scguir en la Toma de Decisiones, que pueden utilizarse para evitar

decisiones arbitrarias o inconscientes que no se basen en datos reales,

Antes de analizar los modelos existentes para la toma decisiones en la administracion,

observaremos el proceso de que ésta sigue:

Una decisitn puede definirse como el "proceso de elegir la solucion para un protlema, .

siempre y cuando existan al menos dos altcrnativas®

Deben llevarse a cabo varias acciones antes de tomar una decision, Estas actividades se

resumen de la siguiente manera:

1. Identificacion de un problema.

2. Recopilnci(‘m de datos acerca de un problema.

3. Elaboracién de un modelo que de.scriba el problema. )
4. Utilizacién del modelo para generar soluciones alternativas para-el problema.

5. Elecci6n de la soluci6n(cs) alternativa(s).

La construccién de modelos es un medio que permite a Jos administradores, analizar y
estudiar problemas, asi como también examinar diferentes alternativas para poder tomar la

mejor decision.

Al iguat que cualquier tipo de modelo, los modelos de toma de decisiones tienen una

terminologia propia dividida en tres partes esenciales.

1. Las decisiones alternativas, de entre las cuales el tomador de decisiones (administrador)

puede elegir o tomar la opcidn final.



2. Los estados de la naturaleza, son acciones externas que enfrenta la persona encargada de
tomar las decisiones.
3. El resultado, se obticne por el uso de una.alternativa determinada cuando se presenta

cierto estado de la naturaleza.
1. Pasos para la Construccién de Modelos.

Para incrementar la probabilidad de tomar decisiones correctas, el proceso de toma de
decisiones debe abordarse sisteméticamente. A continuacitn se muestran los pasos

recomendables a seguir, en la construcci6n de modelos en €l orden en que ellos ocurren.

a. Se tienen que tomar en cuienta, cusndo y dénde un modelo puede ser de beneficio.
b. Las cé[ieciﬁwcionus del modelo deben ser determinadas.

c. ‘La construcci6n del modelo y la recoleccion de los datos deben seguirse en paralelo,
d. Bl m(-‘)dcln debe ser probado. ’

c. El modelo debe de ganar aceptacion.

f. El modelo debe ser puesto realmente en préctica.

g- El modelo debe ser actualizado y modificado.

Con este proceso vamos a incrementar 1a probabilidad de que la organizacién pueda usar *
los modelos exitosamente.
En una organizaci6n los modelos pucden ayudar mucho a mejorar el clima

" organizacional, en varios aspectos:

a) Las operaciones son bien entendidas contando con informacién y datos adecuados.
b) Ef acceso a los datos e informacion

¢) Los sistemas de presupuestos, planes y control son bien definidos y cuantificados.
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d) Hay mayor innovacion en las técnicas utilizadas.

€} Son de gran apoyo para la toma de decisiones

" Para controlur un modelo debe involucrarse a todos los posibles usuarios en el proceso
de definir objetivos de uso y actualizacion del modelo, ya que este nios reﬂeja‘ Ia realidad y

ayuda a la toma de decisiones.



CAPITULO DOS
LA INDUSTRIA HOTELERA.

L LA INDUSTRIA HOTELERA EN MEXICO.

La industria hotelera en México se encuentra formada por el grupo de haoteles que
proporciona servicios de hospedaje, alimentacion, bebidas, recreacién y facilidades para la
realizacién de . cventos cspeciales, aprovechando los atractivos naturales y también la
infraestructura con que México cuenta, Los servicios prestados son de gran calidad, creados
para que los hﬁéspedes se sientan a gusto y disfruten de una satisfactoria estancia en el

hotel,

La industria hotelera es una industria que para resolver sus problemas, confia pero no
estimula los avances tecnolégicos y administrativos, a pesar de ser un campo préspero que

espera ser cosechado por sociedades y personas deseosas de adquirirlos.

La industria hotelera se encuentra ante un mercado de enorme potencial, pero limitada
por el aumento en los costos y por un servicio declinante. La causa de este problema lo
podemos resumir como sigue “Algunas industrias crean y construyen el cambio, otras se ven

h 1

forzadas a aceptarlo”, esto es toman acciones cor i t en las idades de Jos

clientes, que son conocidas conforme a las quejas y/o sugerencias de éstos.

En la industria hotelera el cambio ha sido promovido por personas relativamente
productivas en el negacio, que han desechado préicticas conservadoras, sustituyendo la
improvisacién, por planes a largo plazo e invertido grandes sumas de dinero en

investigaciones de mercado y nuevas técnicas en equipo.
Por lo tanto se puede decir que para que la industria hotelera construya el cambio serd
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necesario que los directivos tengan gran habilidad para reconocer, preveer y adaptar los

cambios a la organizacién, para lo cual toda organizacion hotelera debe contar con:

1. Procesamiento electronico de datos, Es indispensable para una mayor productividad,

debido a los grandes voliimenes de informacién que es preciso manejar.

2. Sistemas de 1nformac16n administrativa. No unpmla el método, pero tiene que estar
dlsenadn para proporcionar a la admmlslmcmn informacién neccsaria y oportuna con
regularidad. Un ejemplo lo podemos notar en que en los hoteles se extiende el uso de
tagjetas de créditoy de métodos para revisar con rapidez ¢l estado de cuenta dei portador
de la tarjeta.

3. Administracién por objetivos. S¢ deben establecer objetivos especificos para la compaiifa

y para cada uno de los departamentos en forma coordinada, fijando las metas individuales.

4, Desarrollo organizativo. Estudiar a la organizaci6n, en especial a los recursos humanos

para det deficiencias p y futuras y tomar las medidas para efectuar mejoras,

5. Enfoquc de sistemas, Considerar a Ja organizacién como un todo integrado pot pancs

mterdcpendlemcs que reaccionan ‘entre ellas mismas y con su ambiente.

6. Mejoramiento de las tareas. Dar a los empleados mayor fesponsabilidad en la planescion
y evaluacién de su propio trabajo, dando asi oportunidad de que participén en 1a toma de

decisiones.

7. Bvaluacién indirecta del trabajo, Evaluar el volumen de trabajo y el de las tareas

improductivas, para niveles de personal eficientes y controlar los costos de

productividad.
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8 Modelacién. Simular condiciones para poder predecir o controlar. .

9. Responsabilidad social. Designar cierta cantidad de dinero a obras, como pueden ser
investigaciones ccolégicas, etc. Todo esto con el objetivo de desarrollar y mejorar el

servicio hotelero

Las cambios actoales en la tecnologia y la mercadotecnia son un reto enorme para la
administracién, por lo que podemos detectar que los administradores si no lo preveen

pueden tener problemas tales como:

-~ Escasez de personas con capacidad para administrar y dirigir,
- Ei impacto de la automatizaci6n y la computacién en la toma de decisiones, en la
planeacion a largo plazo, en Ia estructura organizativa y la motivacién a los empleados.

- El desarrollo de las empresas multinacionales y las limitaciones impuestas por el tamafio.

La necesidad de que estas compaiifas desarrollen un producto o servicio, técnicas de

mercado y tecnologias ias para T s¢ competiti dentro del mercado

mundial.

Aunado a esto un cambio de los més trascendentales que se pueden dar es la aprabacién
y aplicacién del Tratado de Libre Comercio que segln la apreciacion de la Asociacién
Mexicana de Hoteles y Moteles rcpercuuré en forma negativa ya que no se cuenta con el

_mismo poder adgquisitivo que los otras dos palses.

El turismo es una actividad de la que derivan grandes beneficios para la economia del
pais, I importancia del sector en el impulso del desarrollo nacional y regional, estriba tanto
en los bcncﬁqibs econdmicos que propician en el lugar receptor, como la generacién de
empleos y divisas.
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Nosotros definimos al  “turismo como un complejo fendmeno social que implica un
desplazamicnio humano en el cual se involucran tanto recursos econ6micos, humanos y
disponibilidad del tiempo libre, para satisfacer sus necesidades de recmnéi(m, descanso,
cultura, salud y negocios”, '

Con ia préctica del turismo s¢ promueve paralelamente el desarrallo de otras actividades
tales como la creacién de infraestructura urbana y de transporte, 1as artesanias, el comercio,
asi como servicios de apoyo; de tal manera que podemos afirmar que las actividades del

turismo son factores jimportantes que inciden en el impulso af desarrallo regional y del pais.

El turismo como actividad econbmica tiene gran importancia para ef desarrcllo del pais,
esto se puede ver claramente con los sxguxemes datas esmdisucos'
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TURISMO NACIONAL
PRODUCTO INTERNO BRUTO 1989 - 1992

0 .
1980 1890 - 1891 1902 -

En 1992 se tuvo una participacién en el producto interno bruto del 3.6 %, lo'cual indica

que hay un mayor ingreso de divisas, (Giﬁﬁ‘ca No. 1)
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TURISMO MUNDIAL

| CAPTACION TURISTICA DE MEXICO

( ™

MESE°

|- TURIsMO MUNDIAL
! 433,205

\ . )

. [MILLONES DE TURISTASJ

En cuanto a captacién de turistas a nivel m@mdiai en 1991 México capto el 1.49 % del
total de turistas: (Gréfica No. 2) . o .
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UGAR QUE OCUPA MEXICO EN EL TURISMO MUNDIA

[ " TURISMO MUNDIAL . J
L L

*OFERTAHOTELERA  9o.
*INGRESOS 100.

« TURISMO RECEPTIVO: 150.

—

(- - =

*TURISMO EGRESIVO  170.

- .

Respecto a Ia captacién turistica encontramos a México ocupando el 9o. lugar con base

a la‘ oferta hotelera internacional. (Fig. Nb. 1)
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TURISMO NACIONAL |

TURISMO RECEPTIVO POR VIA AEREA |-

-

Miles de personas

Moot ,300
B 1,062,100

1980 1991

En cuanto a los medios de transporte que los turistas prefieren es la via aéres, en 1991
- ,: Ta Ciudad de México recibi6 1°062,100 turistas por esta via. (Gréfica No. 3)
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TURISMO NACIONAL

GASTO DEL TURISMO POR VIA AEREA A LA CIUDAD DE MEXICO

o ~

DIVERSION 12% © . . i
. R
. ! “.........,,‘

TRANSPORTE 6.0 % i ALMENTOS YBEBIOAS
. 153%

El gasto que este turista genera en hospedaje es del 46.7 % de su gasto total al viajar.
(Fig. No. 2) ‘
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TURISMO DE LA CIUDAD DE MEXICO\

OCUPACION HOTELERA

1991

1989
62,77

1989 - 19991

La Ciudad de México tuvo una ocupacion hotelera en 1991 de 73 %, de ahi'la

importancia de proporcionar un servicio hotelero de calidad. (Grafica No. 4)
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La siguiente tabla nos muestra la distribucién del gasto hotelero que acarrea lo anterior
segiin estadisticas de 1a Secretarfa de Turismo en 1992,

DISTRIBUCION DEL GASTO EN 1992,

Fuerza de trabajo . 34.5%
Insumos 22.7%
Depréciaciﬁn _ ) 1.5%
ImpucstnS o . = 7 1.3%
Utilidad » ‘ . 7:2%
Rc;lm ' . 7‘.1%
Gastos ﬁna.nAcieros ' - 63%
Mantesimiento X . - 4.5"%;
Otros " 2.9%
Fuente: C 1992, de Turiamo
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- TURISMO NACIONAL’

PROCEDENCIA DE VUELOS A LA CIUDAD DE MEXICO
MENSUAL

_J

AMERICA LATINA AMERICA LATINA
. 38 - . 270*

1992 ' 1991

El principal generador de turismo hacia México es Estados Unidos, tradicionalmente de
este pafs han arribado més de cuatro quintas partes de los turistas que visitan México.
Siex{do fos paises asidticos de donde se reciben menos ya que por. ejemplo en 1992, sélu
llegaron 8 vuelos. (Gréfica No. §) .
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Este hecho de depender en esa proporcién de un sélo mercado, obligé a replantear las
estrategias promocionales del sector, teniendo que Impulsar los hoteleros programas
tendientes a penetrar en los esquemas de los operadores europeos, ofertando destinos

_acordes a sus expectativas pero, sobre todo, procurando mostrar nuestras raices ¢ identidad.

A. Antecedentes Historicos de fa Industria Hotelera en Méxi

Antes ‘de Cristo ya existia el servicio de hospedaje para los viajeros, aunque no fueran
en las condiciones ideales de organizacién. Estos fueron evolucionando hasta llegar al siglo
X1 cuando Jas primeras Grdenes religiosas proporcionaban abrigo, hospedaje y alimentaci6n
a quicnes asf [o solicitaran, este servicio era gratuito ya que se consideraba un deber. de
caridad asistir al peregrino,

La industria hotelera en México tuvo una marcada influencia Europea, ya que los
conquistadores espafioles trajeron consigo su cultura y con ello-se propicio el inicio del
desarrollo de esta industria en la actualidad.

En la gran Tenochtitlan en que se fundG el poderoso Imperio Azteca sparece por
primera vez el viajeso (pochieca), quien al Yegar a un poblado los natives le ofrecian

hospedaje.

Durante la época de la colonia, cuando en 1a Nueva Espaiia viajaba gente de Ja.nobleza,
altos dignmarios civiles o eclesidsticos, solin alojarse cn.casas de sus familias 0 amigos en los
n.lﬁtip)es' conventos, donde disfrutaban de relativas comodidades, bropias de esa &poca; no
sucedia lo mismo con Jos mercaderes, muleros y carreteros con sus bestias, quienes se
alojaban en los mesones. No obstante lo anterior tanto nobles como plebeyos tenian
forzosamente que alojarse en las casas llamadas 'ventas', cuyos servicios en términos

generales eran superiores a los de los mesones, s6lo que éstas carecian de suficientes
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habitaciones, razén por la cual habia de tres a diez personas en cada cuarto. Los cldsicos
mesones y ventas de la Nueva Espafia ostentaban piadosamente en un lugar visible de lo
exterior la imagen del santo tutelar con su respectiva lampara de aceite.  Tales
establecimicntos en Europa eran diferenciados con un listén verde o una rama de rbol que
colocaban en un lugar visible de lo exterior, estos llevaban nombres como "La Campana”,
"El Sal", etc.

El prixi:c_r mesén de la Nueva Espaiin del que se iiqne referencia es el que consta en el
acta de Cabildo levantada cn la capital de la Nucva Espaiia el 1o. de diciembre de 1525, fue
Don Pedro Herndndez Paniagua quién solicité permiso para establecer un mesén donde
pudiera acoger a los que a é} fueren y les vendiera pan, vino, carne, etc.. Tal permiso fué
concedido, por o que se establecié dicho mesbn en lo que se conoce como la calle de

Mesones de la Ciudad de México.

"En cabildo del 9 de enero de 1526 s6lo poco mds de un mes de que se solicitard el pennisb,
se le di6 licencia ¥ $e expidié el arancel para que pudiera tener Mestn que acogiera a los
forasteros y les diese de comer o cenar, asado o cocido, pan'y agua, por un tomin de oro. Que
diese vino, que gane la tercera parte de lo que le costara. Y que cobre un real por cada persona
que durmiese en su casa, ddndole cama y jergdn y ropa limpia. Todo lo cual mandaron que
guardey cumpla. Que si no lo hiciera, pague una pena de cuatro veces lo que cobre en demasta,

)

esto por la pri vez, por la seg cien veces mds, y 5 por la tcreera vez se le den cien

azotes pabli dando que el | (lista de precios o tarifas) esté en parie donde
‘'se pueda leer, 50 pena de pena de pagar una multa de veinte pesos oro por la media para obras

pablicas y la otra media para el juez y el denunciante". (M. Ortuiio, 1988).
Se tiene noticias de la existencia previa de mesones en la Villa Rica de la Veracruz, en
octubre de 1525. Es importante aclarar que los mesones y ventas de 1a Nueva Espaiia

estaban sujetos a aranceles con abjeto de proteger a los viajeros. Adn cuando en el
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Virreinato no hubo precisamente turismo, las peregrinaciones religiosas y viaje'rosdejnron
‘interesantes relatos y estudios. Durante 350 afios aproximadamente los mesones y ventas
fueron los tinicos establecimientos de alojamiento de que disponfan los viajeros en México;
posteriormente comenzaron a surgir h()teles, por ejemplo en ¢f afio de 1921 se establece en
la Ciudad de México el "Hotel Gante", en esa misma época aparecen también hoteles en
provincia. Sin embargo, la industria moderna hotelera, se inicia en México en 1936 con la
‘inauguracién del Hotel Reforma, gue contaba con 380 habitaciones; tal establecimiento
causd sensacién por haber sido ¢l primero en su tipo, por ofrecer privacfa total, esto es
cuartos sencillos y dobles, baiio privado y jabon en las habitaciones. Por otra parte introdujo
en su sistema ¢l bersonal uniformado, es decir, botones, pajes y porteros, Este sistema vino
a revolucionar a los hoteles anteriormente establecidos propiciando asimismo la aparicién
de més y mejores hoteles en México, (hasta de 800 Habitaciones) lo cual significa un reto
de carécter administrativo y de servicio para todos aqueilos que quieran subsistit en csta

industria.

Los establecimientos primarios que prestaban estos servicios se han ido transformando

frente a las exigencias cualitativas y cuantitativas que la corriente turistica le ha impuesto:

- La de ofrecer facilidad;:s miniimas para .ulbergpr viajeros en forma temporal.

- La de ofrecer al turista no solo un sitio para alojarse sino recibirlo y atenderlo como
huésped. De ahi que sean los servicios de hospedaje en ‘especial, los hoteles los ‘que‘
concentran una amplia gama de servicios comp]emcmanos al cuarto, dentro de la misma

estructuracion fisica de operacién.
El turista modetno dispone de una amplia variedad de tipos de alo_lamu.mo, 1os cual:s

varfan desde una casa de huéspedes o un modesto hotel hasta un hotel de super lujo con

cientos de habitaciones y modernas instalaciones.
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B. Clasificacién de los Establ i de Hospedaj

La palabra hote! provienen del latin "hospitalis” que significa huésped. La Real Academia
de la Lengua Espaiola la define como "Edificio de mds o menos lujo donde se aloja a los

viaferos y se les conuce bién con el bre de ion, derta, posada o venta."

F 2

Dentro de la Legislacién Mexicana, el C6digo Civil dentro del titulo décimo relativo al

contrato de prestacién de servicios y de contrato de hospedaje; este se define de la siguiente

forma: Art. 2666 "El contrato de hospedaje tiene ugar cuando presta a otro albergue, mediante

la retribuci6 ida, ¢ diéndose o no segin se estipule los alimentos y demds gastos

5 v

que origine el hospedaje."
Con base en lo anterior y para efectos de este estudio definimos:
1. Hotel:

Es una institucién de carcter piiblico que ofrece al viajero alojamiento, alimentos y

bebidas, asi como entretenimiento fa cual opera con la finalidad de obtener utilidades

isfaciendo las necesidades y deseos de los turistas. Es una estructura que para su
construccitn se toma en cuenta la ubicacién geogrifica, las actividades socioeconGmicas asi
como las necesidades de los futuros usuarios. Los hoteles aparte de ser una belia estructura
deben ser un eficiente complejo de servicios con la suficiente elasticidad para adaptarse a

los cambios que el turismo le impone. Es un establecimicnto tradicionalmente edificado en

forma vertical, aunque lfas caracteristicas estin dadas por la necesidades dei medio en el que.

piensen desenvolverse.

El hotel es una unidad muy grande y por lo tanto sus inversiones son cuantiosas, ¢l

servicio del hotel se encuentra centralizado por un gerente o administrador que tiene bajo
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su Tesponsabilidad a un completo equipo humano, cumpliendo con todos los servicios que
se hayan propuesto ofrecer. Todos los factores que en forma general facilitan o entorpecen

el turismo repercuten directamente cn la cli fa de los hoteles, sin embargo rara vez

pueden influir en ellos, nl menos de modo aislado. Ahora bien, la eleccion del
efnp'!azamicmo en que se ha de construir el hotel, teniendo en cuenta los atractivos dei fugar,
los medios de comunicacion existentes, la escasa competencia por parte de otras empresas,
el estilo de la construcci6n, los servicios complementarios, el grado de confort, el trato dado
a la clientela, Ia organizacion interna, la preparacién adecuada y la competencia de :).u
personal; todos estos factores dependen casi integramente de la labor de los directores o

ejecutivos del hotel,

La direccion del hotel no debe limitarse simplemente a que Jas instalaciones se
encuentren ¢n Gptimo estado y que e personal sea capacitado en forma correcta, sino que
debe procurar que la estancia de los huéspedes sen de lo mds agradable posible,
proporcionindoles todo tipd de facilidades, organizandoles distracciones y diversiones tales
cofmo excursiones, ﬁesias, juegos de saldn, deportes; etc., seglin Jo aconseje el lugar en que
se encuentre ¢l hotel y 1a clase de clientes que aloje.

E! servicio de hospedaije s¢ clasifica en diversos tipos con base al servicio que presta:

a. Del tipo hotel
1. E! hotel
2. El motel
3. El motor hote!
4. El hotel residencia.

b. Del tipo Extra-hotel

1. Apartamentos y casas privadas
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2. Casa de huéspedes o pensiones

3 Campos turisticos (con instalaciones para trailer parks, campings o para ambos)
4.-Albcrgucs juveniles ’
5. Refugios y cabafias, albergues diseminados o integrados en un mismo ecntro vacacional,

A continuacion se enlistan las caracteristicas de los més comunes de estos:
2. Motel.

Los servicios que proporciona este establecimiento son tanto para personas como para
sus automéviles. Son construcciones horizontales, permitiendo a los huéspedes estacionarse
cerca de su habitacitn, Estan ubicados generalmente en carreteras.

3. Motor-Hotel.

Esté ofrece alojamiento con servicio integrado, al igual que la anterior, y con la diferencia
que la construccion aqui es vertical 1o cual permite una mayor capacidad en un terreno més
reducido. Ademds de los servicios del motel.

4. Condominios,

Son edificios o grupos de edificios en los que huéspedes compran unidades por separado, .

convirtiéndose asf en copropietarios de las instalaciones piiblicas de la estructura y de sus

areas de recreo. Estos se han hecho populares, debido a que mucha gente desea poscer un

segundo hogar para vacacionar.



5. Pensiones o Casa de Huéspedes.

Constan por lo general de diez habitaciones aproximad i ofrecen pensién

completa, aunque la gran mayoria ofrece alojamicnto con desayuno continental,
6. Albergues.

Son refugios ubicados particularmente en zonas montasiosas ¢n los que gencralmente

pernoctan los alpinistas, etc.
7. Departamentos.

Unidades amuebladas con cocineta integrada a un edificio, las cuales prestan servicio de

alojamiento generalmente por semana, POr quincena o por-mes.
8. Bungalows,

Unidades semcjantes a los departamentos ya que se rentan amueblados y con cocineta,
solo" que tiene independencia entre si. Y se localizan en la carreteras o en las playas.

9. Cabaiias.

Estas unidades suelen localizarse cerca de lugos, playas o bosques y son muy semejantes

a los departamentos.
10. Coche-Habitaci6n.
Pequeiio hogar mévil también con cocineta y espacio para dormir y algunos cuentan con
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servicios de agua, luz y teléfono.”
11. Marinas,

Instalaciones ubicadas en el mar las cuales proveen, servicios a propietarios de yates y
embarcaciones en general que hacen uso de ellos como alojamiento ¢n las travesias |
marftimas.

C. Clasificacion de los Hoteles.

Los hoteles con base en ¢l servicio que ofrecen en su organizacién y en su tipo se

clasifican como:
1. Atendiendo al Mercado al que est4n Enfocados.

4. Negocios o ciudad: Establecimiento destinado a Ia atencién del hombre de negocios,

ubjcado generalmente en grandes ciudades, zonas fronterizas o capital del estado.

b. Vacacionales o R ion: Establ o destinado al descanso y esparcimiento del
huésped localizados en 4reas de recreo como son playas, ciudades coloniales, centros

turisticos naturales.

c. Trénsito: Establecimientos ubicados cerca de la terminal de transporte 4ereo, férreo,

maritimo 0 carretero,

d. Especial: Establecimientos comfinmente llamados “pequefios grandes hoteles su
ubicacién y/o cardeteristicas son singulares, pueden ubicarse en los Jugares privilegiados,

desde el punto de vista arqueolégico o natural, Podrian ser especiales por tener una



arquitectura rara o finica, no importando su tamafio sin embargo, deberén contar con

un alto grado de calidad tanto en servicio, personal, mobiliario y equipo.

e. Para convenciones: Los cuales reciben grandes grupos de comerciantes o profesionistas
.- que asisten a convenciones anuales. Estos hoteles se localizan en centros urbanos o

vacacionales.

f. Para residentes: es decir, para personas que no desean guedarse en casa, prefiriendo

permanecer en ¢l hotel temporal 0 permanentemente.

2. Atendiendo a la Calidad de los Servicios.

Las modalidades que se utilizan para significar fa categoria del alojamiento puede
Teferirse a grados, letras, estrellas u otro tipo de sfmbolos que corresponden todos ellos en
distinta medida al hospedaje de lujo, de primera, segunda, tercera y cuuarta categorias,

Los hoteles se pueden clasificar mediante tres sistemas diferentes, esto es:

a. Sistemas de vocublos -descriptivos: Considerando al hotel de lujo como el de 6ptima
categorfa, le siguen en orden descendente, superior de primera, ordinario de primera,

superior de turista y ordinario de turista.

.'b. Sistemas de claves de letras. La categoria Optima es la AA siguiéndole en orden
descendente A,BCy D,

c. Sistema de estrellas. La categoria Gptima es de 5 estrellas descendiendo hasta una estrella,
‘Cabe sefialar que se contaba hasta 1992 también con la categorfa de Gran Turismo; estos
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hoteles son la més grande rep i6n de lujo y elegancia de instalaciones, en lo general

cuentan con los mismos servicios de los hoteles de cinco estrellas pero aqui la elegancia y

el confort de sus habitaciones son lo bésico.

En México hasta 1992 se estableciun  seis distintos grados o categorias de hospedaje:
Gran turismo, cinco, cuatro, tres, dos y una estrella. Pero el 1o, de Diciembre es aprobado
el cuestionario para clasificacibn de los hoteles por la Comision Consultiva de
establfecimientus de hospedaje y campamentos por 16 que para 1993 debido a los cambios
que se han desarroMado en la actividad turistica y donde la calidad en el servicio es
fundamental para pcrmanccer y sobresalir en un mercado a nivel nacional e internacional

para beneficio del pafs, empresarios y usuarios. Se aplicardn nuevos criterios,

La Secretaria de Turismo teniendo como objetivo el desarrollo de la actividad turistica
considerd necesario reinstalar la Comisién Consultiva de Establecimientos de Hospedaje y
Campamentés con la finalidad de-definir el programa de modernizacién de los servicios de
hospedaje a través del cual se contempld el esquema de desregulacién por parte de la
Secretarfa, para ello fué necesario el compromiso de los préstudures de elevar el grado de
calidad de los servicios. Considerando las opiniones y aportaciones de los representantes de
prestadores de servicios por parte de la Asociacién Mexicana de Hoteles y Moteles,
Asociacion de Cadenas de Hoteles y la Confedaracién Nacional de Camaras de Comercio,
la Sccretaria cfectu las siguientes modificaciones propuestas al cuestionario de clasificacién

de los hoteles:

- Eliminar lo obsoleto
- Enriquecerlo con aspectos de calided objetiva
-+ Verificar el correcto manejo de la higicne en los alimentos y bebidas en cualquier

establecimicnto que ofrezca este servicio.
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- Calificar el estado de conservacion (aparicncia fisica de mobiliario y equipo, del
funcionamiento eléctrico y/o mecénico de equipo, pudiendo ser como bueno (excelente),
regular (no 6ptimo), malo (pésimo) estado. De esto dependers el obtener la categoria

principalmente de las més altas.

Investigar esquemss de clasificacién extranjeros, adaptindolos a nuestras necesidades,

diferenciando tipos de establecimicntos de acuerdo a su ubicacién o mercado,

Homologar el niimero de categorias utilizadas internacionalmente, con lo cual se elimina
el cuestionario de la categorfa de Gran turismo con la finalidad de homologar el ndmero
de categorias utilizadas ihlcmaciuna]emcme, aplicando el cuestionario de la ca:tegoria'de
cinco estrellas a los hoteles que ostentan dicha categoria, Por lo consiguiente se realiza un
reacomodo de categorias. Aunque pricticamente las agencias de viajes, aeropuertos y las

centrales de autobuses siguen manejando el concepto de gran turismo.

Las cspecificaciones para las categorias se describen generalmente en las gujas que
‘editan los organismos oficiales de turismo de cada pais, en México, 1a Secretaria de Turismo
ha clasificado la oferta de hospedaje de Ia Repdblica Mexicana por categorfas, segtn la .
calidud y cantidad de los scMcios e instalaciones de que dispone; sin embargo no se toma
.en cuenta dentro de las politicas de hospcqaje, la escolaridad y la especializacién cn la

materia,

La clasificacién por categorfas varia de pafs en pafs; pero en todo ¢l mundo s¢ toman

en cuenta los siguientes factores bsicos:

a) La estructura‘de los servicios fisicos en cuanto a la ubicacién, magnitud y calidad de los
terrenos; las instalaciones y la decoracitn, el tipo de habitaciones, éreas de esparcimiento,

teléfono, telévisién, radio y aire acondicionado entre otros.
b) Los servicios personales especificos, como los de recepcion, informacion, camarista, valet,
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agentes de seguridad, personal uniformado, restaurant, bar y centro nocturno.

c} Los servicios complementarios de concesionarios, como son: apencia de viajes,

arrendadora de automéviles, florerfas, farmacia, entre otros.

TABLA DE EQUIVALENCIAS APROXIMADA DE LAS CATEGORIAS HOTELES

No. Sisterna vocablos Sistema letras Sistema estrellas
1 ) Superlujo AAA } .-

2, . Lujo AA ssese

3. Superior de primera A neee

4, v Ordinario de primera B Ahdd

5. Superior de turists (o] b

6. Ordinario dc turista D M

1. Los hoteles AAA tienen todas las comodidades de superlujo, confort y elegancia ademés
de las caracteristicas que se sefialan para los de cinco estrellas, aunque realmente son
pocos los pafses que la ticnen registrada oficialmente; de hecho en Estados Unidos la

AAA no es oficial ain y son ellos los que la empiezan a promover.

2. Los hoteles AA tienen habitaciones con teléfono, bafio privado con agua calicnte todo el
dia y noche, aire acondicionado, estacionamiento, peluqueria, restaurantes, bares, centros
nocturnos, lavanderias, tintorerias, albercas, pistas de frontén, boliche y ca-mchasr de tenis.
Su ubicacitn es por lo general en las calles mAs importantes y céntricas de In ciudad, o
bien retirados de la ciudad pero contando con buenss comunicaciones. Su equipamiento-
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es selecto provee de alimentacion en uno o varios restaurantes y cafeterfas, cuenta con
" uno o méis bares, misica y entretenimiento, servicio a las habitaciones durante 18 horas,
personal directivo  bilingfie, personal de servicio completo las 24 horas del dia

pecrfectamente unifoimudu; su amueblado, acabado e instalaciones son de calidad selecta.-

3. La categorfa de hoteles A cuenta con los mismos servicios de los hoteles AA excepto
canchas de juego, su ubicacién no es necesariamente en las calles méas importantes de la
ciudad. Su ecquipamento es selecto que provee de alimentacién-en uno o varios
restaurantes y cafeterias, musica y entretenimiento, servicio a las habitaciones durante 16
horas, facilidades de banquetes, personal directivo y supervisor bilingiies, su decoracién

es de calidad comercial y se conserva en perfecto estado.

4. 1a cauigon’a B es semejante a’'Ja anterior, solo que carece de peluqueria, bar, centros
nocturnos, albercas, tintoreria, en ocasiones carecen de cuartos de teléfono privado.
Cuenta con servicio de alimentacién de las 7:00 am. a 22:00 pm. Sus muebles y
decoracitn son de primera clase, y su personal de servicio son suficientes, siendo bilingiies

_los que atienden al cliente.

5. La categorfa C da scrvicio de hospedaje exclusivamente en cuartos comodos con bafio
privado. Cuenta con cafeteria o restaurante solo en horas determinadas, limpieza en la
habitacién, cambio de ropa y toallas todos ios dfas, sus muebles son sencillos, de calidad

adecuada al igual que cl personal.

6. Los hoteles de categorfa D son  modestos, algunos cuartos tienen bafio y en otros casos
tienen uno general para cada planta. No es necesario que tenga restaurant o cafeteria, los
servicios se limitan a cambio de ropa y limpieza de 1a habitacién diaria; sus muebles son

sencillos y el personal de atencién y servicio al pblico se limita a lo indispensable.
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De conformidad con los fa de

legales corresg In
Turismo se reserva el derecho de rechuzar las posiciones de autaclasificacion o modificar las

categorias como lo estime necesario.

Para 1993 1a Comisién C ltiva de Hospedaje de la Asacizcion Mexi de Hoteles

y Moteles, ha ilado los isitos que deben cumplir los hoteles para que segdn sus
i para g 8

instalaciones puedan obtener Ia clasificacion desde una estrella hasta gran turismo.

Dentro de las principal I | lecidas en México se cuentan con las

-siguientes categorias:
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[PRINCIPALES CADENAS HOTELERAS ESTABLECI_DAS EN MEX]CO]

CADENA WOTELERA 0T, - GRAL. . fhhoas . esmmtus
ARNZA INN 3 1 2
ARISTOS 6 A 3 3
BAJAHOTELES 3 3
BALDERAAMA 4 4
BEST WESTER 19 2 7
BONAMPAK 2 2
BUENAVENTURA 2 2
CALINCA ViVA 2 2
CALINDA/CALRION 15 6 9
CAMING REAL 8 5 3
OROTELS 2 1 1
CONFAD HILTON 1 1
CONTINENTAL PLAZA 4 ..

DAYS INN 4 4
OEL PRADO 3 3
DEL PRADO INN 7 7
EMPORIO 2 1 1
EXELABIS HYATT 6 2 4
FIESTA AMERICANA 12 a 9 1
FIESTA INN 2 2
FLAMBOYANT 3 1 2
FONTAN 2 2

\_GOLOEN TULP 2 1 )

FUENTE : PANNELL KERR FORSTER MEXICO, CADENAS DE HOTELES
FIGURA 3




GRINCIPALES CADENAS HOTELERAS ESTABLECIDAS EN MEXICO)

TOTAL GRAN CINGO CUATRO 7
HOTELES  TURISMO  ESTRELLAS  ESTRELLAS
HOLIDAY INN 15 3 12
HOLIDAY INN EXPRESS
HOCSTALES DE MEXCO
HOWARD JOHNSON
HOTELES REAL
HOTELES UNIDOS
.} KAYSTAL
MASCO FOLO
MARROT
MAYA
MELIA
MISSION PARK INN
MONTEJO
NIKKQ
CASIS
ONNE
PARAISO RADISSON
PLAZA LAS GLORAS
POSADA REAL
PRINCESS
QUINTA REAL
RAMADA
\ PEAL DE MNAS

CADENA HOTELERA

TN MO N a0 ow o
@ @ mm
o

L e

L I .

FUENTE : PANNELL KERR FORSTER MEXICO, CADENAS DE HOTELES

FIGURA 4




[PRINCIPALES CADENAS HOTELERAS ESTABLECIDAS EN MEXICO)

-
CADENA HOTELERA Hgg;t'és TUGR'?Is\:lno ES?’:RNECI;.CL’AS Egg:gﬁis
SHERATON ‘3 ‘

SIERRA RADISSON PLAZA 1 2
STOUFFER PRESIDENTE 7 1 6
TRAVELODGE 4 3 ;
VALLE GRANDE 3 3
VISTA 7 . 6
WESTIN 4 - 2
ZONURA 7 2 1 4
LTOTAL . 252 39 104 109 J

FUENTE : PANNELL KERR FORSTER MEXICO, CADENAS DE HOTELES

FIGURA 5




3. Atendiendo a su Ubicaci6

a. Hotel Metropolitano. Ubicado en las Ciudades.

b. Hotel Casino. Ingreso por coneepto de hospedaje es casi secundario y los servicios de
alimentos y bebidas y los juegos de azar dentro de los casinos, representan ingresos

superiores.

c. Hoteles Centros Vacacionales. Se encuentran ubicados fuera de las areas metropo]itanixs

e incluye todg un complejo de instalaciones recreativas.
4. Atendiendo a su Operacion.
a. PermancnS(:s. Aquellos que estdn abiertos durante todo el afio,
b. De Estacién. lLJos ‘cuales opéran durante determinadas épocas del afio.
§. Al&hdlendo asu ofganimci(m. .

a. Fancionamiento independiente. Del total de los cuartos hoteleros en el pafs,
aproximadamente el 85% de ellos pertenece a hoteles independientes. En términos
cuantilativos son importantes pero cualitativamente ocupan un sitio secundario debido a
que: ' '
- Son de capital nacional en su gran mayorfa, ¢ incluso regional, razén por la cual sus

efectos sobre las economias locales pueden ser comparativamente mis importantes en
términos de desarrollo independientemente de su tamafio.
- Son ademés independientes, administrados de manera tradicional, con todos los

prdblemas y aciertos que ello acarrea,
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- Los proc,csos de modernizacién empresarial liegan tarde a ellos dehnlnfmdolos frente
ala compemncm y desfasindolos de las dcmdndm.

- Enfrentan problemas de escasez de capital, de recursos humanos, capacidad de

. negociacion y comercializacin,

- Carecen de tecnologfas eficientes.

- _Estin sujetos a un modelo empresarial que ya ha sido rebasado por actuales
condiciones de mercado integrados a nivel global y regional.

- Falta de administraciGn estratégica.

- Los hoteleros independientes poseen una visién de sus necesidades que varia en

comparacién & la hoteleria en cadena,

Con base en lo anterior y en diversos estudios realizados por la AMHM se considesan

las siguientes prioridades de los hoteles independientes :

1. Promoci6n 73 %
2. Publicidad 68 %
3. Capacitacion 61 %
4. Ventas ' 58%
5. Relaciones Pablicas 54%
6. Planeacion Estratégicas 9% .

‘b. Funcionamiento en cadena. Las cadenas de hoteles consisten en varias unidades que
pertenecen o estén afiliadas a una sola compaiifa que opera o dirige a un gran ndmero
de establecimientos, hecho que permite ml‘nltiplc’s'ventajas sobre establecimientos operados
indepetidiemememe. ’
Objetivos y ventajas de las cadenas de hoteles:

- Mayores recursos para hacer promocién a los hoteles.
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 Estandarizacién de equipo y procedimientos de operacion.

Optimas condiciones para reducir los costos de alojamiento musivo a las agencias de
viajes mayoristas. )
Control de las reservaciones entre los hoteles afiliados.

At iento considerable de los articulos comprados por mayoreo.

Disposicién de personal entrenado para nuevos hoteles afiliados en otra localidad.
No inversién en inmuebles, en el caso de los hoteles afiliados, o inversién minima en

determinados casos.

D. Planes de Alojamiento.

Existen cuatro planes de alojamiento cuya diferencia entre si estriba en los servicios de

alimentacién que este incluya:

1. PLAN EUROPEO. No incluye ningiin alimento.
2. PLAN CONTINENTAL. Incluye exclusivamente un desayuno ligero, con mantequilla,

mernielada, pan y café.

" 3. PLAN AMERICANO MODIFICADO. Incluye media pensién, con el desayuno y la

comida o la cena a clegir por ¢l huésped.

4. PLAN AMERICANGO. Incluye pensi6n completa, es dcc(ir, los tres alimentos.
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CAPITULO TRES
LA MERCADOTECNIA EN LA INDUSTRIA HOTELERA

[0y} 1,

La Mercadotecnia se ha definido de diversas maneras: "Mer ia es la realizacié

de actividades mercantiles que dirigen el flujo de mercancias y Servicios del productor al

consumidor o usuario." (American Marketing Association)

[T} g H 11, svicdied K 1

es aq irigida a satisfacer necesidades, carencias y

deseos a través de procesos de intercambio.” (Philip Kotter, 1987)

Para el Objetivo de este frabajo nuestra definicion de Mércadmecxpia: "Es una disciplina
que tiene por objeto la realizacién de actividades mercantiles a través de sus estudios,
investigaciones y técnicas, estableciendo que es lo que el cliente desea en un producto o
servicio determinado, qué precio esta dispuesto a-pagar por &), dénde los buscard, cusndo

10 nécesitara y cudl serd el canal de distribucion ",
1. IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia no es solo una actividad de negocios sino tiene una dimensién social,
“dado los conceptos que involucra como son sus mercados potenciales, los vendedores y lo
que ofrece, el papel que juega dentro de la hoteleria ¢s importante porque gracias a ella

conacemos las idades y pref ias de los cli potenciales asi como tomar

decisiones después de haber hecho el estudio de mercado que provocarfi gannndas al hotel, .
ademfs ayuda a determinar tarifss, promociones, conocimientos de los canales de
dist'nbucién, etc. Todo esto enfocindose siempre hacia el consumidor por lo que las
empresas deben de tomar en cuenta las necesidades de los consuruidores tanto a largo como

a corto plazo, sin que la satisfaccién de estas provoquen efectos negativos en él,
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El objetivo general de la mercadotecnia lo podemos definir como: crear una necesidad
y poder satisfacerla cuando ésta ya existe, es decir a través de la publicidad alentar el
consumo, creando necesidades que ayuden a mejorar su nivel de vida, ademds implica

actividades que permiten la venta del producto o servicio, o permite crear mejoras, o realizar

innovaciones que nos lleven a satisfacer en mayor grado las idades de nuestros cl

proporcionando mayores utilidades a 1a organizaci6n.
Algunos de los objetivos 'espcciﬁccs de la mercadotecnia son:
1. Ofrecer un mejor nivel de vida.

2, Detectar necesidades insatisfechas y conceptualizar satisfacciones a través de un estudio

constante de las demandas y deseos de los consumidores.

La mercadotecnia tiene como funcién la adecuada distribucién del producto o servicio,
estableciendo las bises para que pueda llegar-del fabricante al consumidor tomando en
cuenta el manejo de materiales, transporte, almacenaje, etc., al mejor precio, en'el lugary
tiempo dptimos. .

En la industria hotelera se requiere estar preparado para hacer frente a los cambios en
las estructuras socio-econémicas y modificaciones derivadas del avance de la ciencia y
tecnologia. La mercadotecnia establece contacto con ¢l medio a través de la promocion y

publicidad del servicio que ofrece.

Lai ificaci6n de la comp ia entre diferentes industrias hoteleras, ha ejercido gran
. presién en los programas promocionales y de publicidad, por lo que para poder atraer a los
clientes, una empresa debe hoy en dia contar con un buen programa promocional y de

ventas, que le permita competir en un mercado cada vez mayor, siendo la mercadotecnia la
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herramienta que le permitira hacer uso de las diversas técnicas para lograr sus objetivos.

Es innegable que una buena promocion turistica de México traerd como consecuencia
afluencia de turismo a nuestro pafs, ensefando acervos culturales asf como bellezas
naturales; uni ejemplo clarfo del uso de la mercadotecnia turistica en materia de promoci6n
son los diversos planes y programas que la Secretaria de Turismo ha desarrollado con el
apoyo de la Asociacién Mexicana de Hoteles y Moteles y por supuesto de sus afiliados; éstos
programas son: "Bienvenido paisano”, "Ciudades coloniales", "Mundo maya", y "Circuito

eco-turistico Mar de Cortés y Barranca del Cobre".

Es por ello que los hoteles de la Ciudad de México y en general de la Repiblica ‘
Mexicana deben tener a la mano todo lo relacionado a las visitas guiadas, horarios, sitios de
interés, ademis de los lugares para comer y descahsar después del recorrido, dentro del hotel
en tn’pticos._folletos, videos etc., como un servicio que el hotel debe proporcionar en forma

fija p‘zmi atraer mds a sus clientes.

La organizacitn depende de diversos factores tales como tamafio, cbpac}dhd, ubicaci6n
del mercado, las normas y politicas que imperen dentro de la cmpresa. "4 medida que una

firma crece, por lo general algun cambio resulta necesario. Pero en cambio en los objetivos.o

una e gia disti I da puede ducir a reorganizar ciertus operaciones para hacer

P

P Ap.

las idades de los cl oalp en un

un mejor trabajo al
Hartley F. Rabert, 1982

En los hoteles més pequefios, el propietario, constituye la organizacién, Todas las
actividades necesarias recaen sobre €l. A medida que cl hotel crece no puede manejar todas
las actividades una sola persona, se encontraran nuevos empleados y se les delegara ciertas
obligaciones, como consecuencia se requicre de un programa coordinado, y que exista una

adecuada comunicaci6n entre los diversos departamentos,
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En un negocio tan competitivo como el de Ia hoteleria, el aumento de las ganancias no
es sencillamente ¢l resultado de subir los precios porque cuando se hace esto el mercado se
reduce; el incremento de las ganancias debe ser consécuencia de reducir los costos o elevar

' las ventas mejorando la calidad.

Las zonas bésicas de la funcién de mercadotecnia que pueden mejorarse con los sisternas

de informaci6n son las sigujentes:

1. PronGstico y planeaci6n de ventas

2. Investigacién de mercado

3. Publicidad

4. La informaciGn de operaci6n y control para administrar la funcién de mercadotecnia

I1. FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA

Con base en la definicién de Mercadotecnia encontramos una serie de actividades que
integran un proceso que hace posible Ia transferencia de los servicios, es decir del prestador
de servicios turisticos al consumidor final o turista, segin sea Ia naturaleza de los servicios ‘
consumidos,

"El praceso se puede sintetizar en las siguientes actividades:
1. Investigacién de mercados :
2. Plan de mercadotecnia

3. Control de gestién

En el diagrama siguicnte se presenta un esquema simpliﬁcado de este proceso (Fig. No 6).
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ESQUEMA GENERAL DEL PROCESO DE MERCADOTECNIA
' EN UN HOTEL
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FIGURA 6. WIGUEL ANGEL ACERDMIA, PRONOCION TURISTICA.



La primera‘actividad que se Heva acabo es la obtencién de informacion a través de una
investigacién de mercados con el objeto de reunir informacion relacionada con el mercado
en el que se va a actuar, Jas caracteristicas del consumidor y su comportamiento, las ofertas
presentadas por su competencia los canales de distribucion, los sistemas de promocion y

ventas, los medios 'de difusién y su respectivo costo.

En el plan de mercadotecnia se especifican las decisiones adoptadas con relacién al
mercado, al tipo de servicio, a los canales de distribucién, a los precios a los cuales se debe

vender, a'las caracteristicas de las actividades de promocién y operaciones de ventas a

desarroliar durante el proceso de cot ializacion. Logi estas decisiones dan origen
a otra serie de actividades destinadas a la ¢aboraci6n de los distintos programas mediante

los cuales se encauzarin Jos esfuerzos para el logro de los objetivas propuestos en el plan.
A continuacitn explicamos los diferentes elementos que lo componen:
A. Producto Turistico.

Planificacion y desarrollo del producto turistico. Este es un conjunto de prestaciones
materiales o intangibles, que se ofrccen com el propasito de satisfacer los deseos o
expectativas del turista, permitiendo la permanencia y el disfrute de una estancia agradable

’ comprendiendo todas aquellas in iones y servicios destinados a facilitar el alojamiento

y la alimentacitn igual que las distracciones y servicios complementarios del turista (Fig. No.
7). En el turismo, por lo tanto no se venden los atributos fisicos del producto sino la
capacidad que este tiene para satisfacer las necesidades o expectativas del turista. Una vez
elaborado el producto turistico adopta la forma de paquete y se pone a la venta en el

mercado a través de los distintos canales de distribucion,
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FIGURN 7. WIGUEL ANGEL ACERIXZA, PRONOCION TURISTICA.



B. Distribucitn.

Esto es buscar los medios més apropiados de tal forma que el producto turistico se
encuentre al alcance del usuario, cuando éste tome la decision de compra. Entendiendo por
canales de distribucién la estructura formada por la propia organizacién de ventas, mas las

organizaciones de intermediarios en el proceso de comerciatizacién del producto.

Dadas las caracteristicas de un pmducto' turfstico nos damos cuenta de que se trata de
un macromercado ya que sc lleva 4 cabo a nivel internacional, donde intervienen organismos
oficiales y empresas privadas en la comercializacién de la oferta turistica, éstas constituyen
una entidad productora las cuales no producen ningin envio fisico al cliente, sino por el
contrario este tiene que desplazarse para efectuar el consumo en un determinado lugar.

El turista se encuentra con un producto abstracto por que no puede verlo por adelantado
antes de efectuar la compra, esto lo podemos resolver por medio de un cmpaquemdo del
producto en folletds o revistas en las cuales se describen sus atributos, se indican los
servicios que Io integran, las condiciones de uso y su precio de venta. Una vez empaquetado

se procede a la distribuci6n de los paquetes por los diversos canales existentes.

A continuacién presentamos un modelo descriptivo de los canales de distribucién de la

industria hotelera mexicana en el mercado interacional. (Fig. No. 8),

El mantenimiento de un stock en los puntos de venta se manegja por medio de la

lantaci6n de un si; de reservaciones, que es precisamente la forma como puede ser

sustitufda la distribucién fisica del producto.
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C. Precio.

El precio es un factor importante cn la decision de compra del producto turistico, por
lo que deben de tomarse en cuenta las condiciones imperantes en cadd uno de los mercados
en los cuales se comercializard el producto, donde los precios de ventas no responden a la
cstructura de costos en el pais en el cual, se prestan los servicios, sino en realidad a las
poslblhdades econbmicas del consumidor y a las ofertas dc la competencia; factores que en
definitiva. determinan el precio de venta en el mercado. Por lo anterior podemos decir que
el precio es 1a cantidad monctaria que se carga n un producto y/o servicio que el consumidor

esta disfmesto a pagar.

Para la industria hotelera el precio debe de representar la cantidad adecuada que
satlsfag'l las necesidades, descos y posibilidades de los huéspedes o usuarios del hotel, desde
este punto de vista el precio se convierte en el punto de contacto entre ¢l valor amgnado por
el huésped a sus necesidades y ¢l valor fijado por el hotel En todos los hoteles existen
precios ﬁjus' que varfan dependiendo del tipo y categoria del hotel. Generahﬁcmc las
autoridades de turismo se pone.n de acuerdo para fijar los precios de descuentos y tarifas
especiales, pues si no existiria una competencia desleal que perjudicaria a todos. En hoteleria

se mancjan los siguientes conceptos:

- Precio al piblico: se uplica a los clientes directos o a aquellos que no se les aplica alg(in
descuento. . :

- Precio comerciak: se aplica a 16s intermediarios, mayoristas y clientes asiduos al hotel.

- Tarifas especiales; s¢ aplica en casos y eventos que son especificos o fuera de l1a

normalidad.

Asi los elementos que conforman la imagen del precio, y por tanto su aceptacin o no,

son:
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- Grado de satisfaccion recibido
- Experiencia obtenida en uso.
- Calidad comercial

- Nivel econémico (ca}ltidad).

- Experiencias anteriores y/o recomendaciones.

Se puede resumir que la opini6n de los clientes sobre el hotel se formard del precio, o

que estd en funcibn de una relacion de * idad pr beneficio condicionada',

Los recursos de los que se vale la empresa hotelera para desarrollar sus politicas y planes

en venta de servicios son:

a) Politica de precios en productos y servicios. Sabemos que cl precio de cualquier
producto se determina a través de la oferta y la demanda, el objeto de la politica de
precio €s con la finalidad de precisar cudles son los lineamientos que se van a seguir

en la fijahi(m de los mismos, como por ejemplo:

1) Precioskﬁjos

2) Precios variables por los siguientes conceptos:

a) Descuento por pago en efectivo
b) Descuento por cantidad comprada
c) Descuento por la introduccibn de un producio en el mercado

d) Descuento por temporada

La politica de precios dependera del producto y/o servicio y su mercado ademaés de fas

condiciones en las que la competencia trabaja.

69



* En‘el hotel, el precio de uno de los servicios que éste proporcions puede proyectar una
imagen que sea generalizada para todas las instalaciones y servicios del hotel. En la industria
turistica no puede decirse que exista un productc que pueda catalogarse como nuevo, puesto
que en la mayoria de los casos se trata de variaciones de un producto conocido, que se
ofrece comn una alternativa en el mercado, el precio de venta se convierte en uno de los

! s dif iadores y sobre ¢l cual normalmente recae la mayor atencién de las

actividades de promoci6n.
- D. Promoci6n.

La promocion busca vender productos ya que es un contacto directo cntre la empresa
y el consumidor o usuario, como: ofertas, exhibiciones, obsequios del mismo producto o de

otro, motivando la venta, ya sea por el producto o servicio o por lo que se regala.

La promo-cién en la hotelerfa tiene como objetivo vender el servicio que el  hotel
proporciona para que ¢l bﬁbh’co escoja directamente lo que més le guste de lo que ticne
a la vista y al alcance de su mano. El factor que sehala la necesidad de la promocién, es Ja
distancia fisica entre prestadores de servicios y usuarios que se incrementa, ya que, a medida
‘que el mimero de clientes potenciales crece, el problema de comunicacién con el mercado

es muy significativo. Es por ello que la estrategia prumdg:ional incluye la publicidad.

Muchas personas consideran que ventas y mercadotecnia son sindnimos pero en realidad
el vender es s6lo, uno de los muchos componéntcs de la mercadotecnia. Sin embargo, la que
en realidad tiene la funcin de vender es la promocién, ya que ayudada por la pl‘lblicidad
dan a conocer el producto y muestran todas sus caracteristicas siendo el departamento de
ventas ei que hace el cierre o la venta fisica, bna vez que el producto ya esta posicionado

en el mercado.
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Actualmente la oferta turisticu requiere de una adecuada promocién y moderna
publicidad no sdlo a nivel nacional sino internacional de nuestro pais. Hoy en dfa la
Secretaria de Turismo, apoyada por la iniciativa privada y destacando espccialméntc las
grandes cadenas hotelerns llevan a cabo campafias para enfrentar la competencia
internacional por la divisa turistica. En México, se ha destinado una parte importante de la
publicidad a 1a imagen institucional de nuestro pais en una proyeccion miltiple que abarca
toda la variedad de México a Estados Unidos, Canadi, Europa y Jap6n dirigida en su propio
idioma, Dada la gran variedad turistica con que México cuenta se han destinado importantes
recursos a la publicidad de diversos destinos en regiones y centros turisticos especificos en
colaboracion con los gobicrnos estatales y los empresarios turisticos. Esto es parte del
esfuerzo de promocion tripartita entre Gobierno Federal (Secretaria de Turis;mo), Estatal

y prestadores de servicios turisticos.

En términos econdmicos, a través de Ia utilizacidén de la promocion, un hotel espera
incrementar- las ventas de un servicio. También prelende que la promocion afecte la
clasticidad de la demanda en el servicio, esto quicre decir que mediante actividades
inteligentes de promocién se disefie un prototipo de la demanda -modelo- ya sea expresada
grificamente o por otros medios y en otras formas, pero siempre tendiendo a aumentar la

demanda,

E! material promocional proporciona al mercado una informacion considerable sobre los
hoteles -existentes, sus prccids, por medio de quién los puede adquirir y alguna de sus '
.camcteﬁsticus por lo que las actividades de promocién eliminan grun cantidad de esfuerzo
de biisqueda que tendria que realizar el posible cliente y gracias a la publicidady a las ventas
personales el comprador esta enterado de los hoteles que hay en el mercado, a donde

dirigirse y que precio hay que pagar.

Un programa promocional debe tener tres metas principales:
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- Enfocar los beneficios del servicio de una manera llamativa tanto como sea posible.
- Diferenciar las ofertas de aquellas de los competidores.

fali; do i gibles,

- Crear una buena reputacién. Debido a que 1a emp esta comer

una buena reputacién es critica.

Es necesario analizar varios factores, para llegar a determinar que métodos serdin los mis

adecuados y eficientes para hacer una promocin. -

1. Estado actual de Ja demanda. Es uno de los factores clave que afectan a la promocion.
La etapa consiste en que cl comprador reconozca que necesita del servicio y a Ia vez que
este bien informado de la diversidad de hoteles, s aqui cuando la demanda ya existe. Bl
fin de la promocion es el de conseguir que el consumidor se incline al hotel que nosotros
promovemos, por lo que al promocionar un hotel 5o ¢s necesario tratar de convencer a’
esta persona que debe liegar a un hotel, sino. recalcar las facilidades con las que éste
cuenta. Sin embargo, muchas véces el comprador no recanoce que necesita el producto,

es cuando la promocién se encarga de ensefiar la manera en que nuestro producto le

¥ Ive uno o més probl , esta etapa se conoce como demanda -primaria.

Al proparcionar ta demanda primaria se debe educar al mercado hacia el uso y ventaja

del servicio,

2. Accesibilidad del comprador. Al analizar este factor podemos determinar el método de -
promocion mas adecuado para las dificultades que hay al establecer un contacto con el

comprador.

3. Necesidad de pruebas. Es la demostracién personal de nuestro servicio para convencer

al cliente de que el servicio podré satisfacer sus necesidades.
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4. Competencia. La promacidn también se ve influcnciada por la competencia, a veces es
necesario hacer uso de los mismos métodos promocionales, para hacer frente al impacto
que estos tienen en el mercado. Por todo esto es necesario desarrollar programas

novedosos y originales que permitan lograr un mayor impacto.

5. Iniciativa del comprador. Se refiere & la preferencia que el comprador tenga respecto a
los diferentes medios de promocion, catilogos, folletos, etc., para encontrar lo que mas
se acerque a sus necesidades y asf tener iniciativa para mantener contacto con todos los

hoteles posibles con el fin de conseguir lo mejor y lo que necesita al mejor precio.

6. Capucidad para conseguir una atraccitn natural hacia cl hotel. Para atraer la atencién
es necesario que ¢l hotel sea diferente y especial, que a la vista {lame Ja atenci6n, sin
necesidad de una promocién, por tanto, cuando el hotel no reGina estas caracteristicas,

aumentara el esfuerzo para informar al mercado de su existencia.
1. Publicidad.
Siendo la publicidad 1a forma de dar a conocer un producto o servicio en forma
impresa, o bien a través de los medios masivos de comunicacién, por medio de mensajes

impersonales ya que no hay un contacto directo con el cliente.

El objetivo bésico de la publicidad es atraer el i del cliente estimulando el deseo

de compra o uso del servicio, modificando su com'portanﬁento como consumidor .

En la actualidad los cambios son constantes, por lo que es necesario informar a los
usuarios sobre las modificaciones al servicio ya dado y de los nuevos servicios que el hotel
puede ofrecer a los clientes. Si bien es cierto la publicidad es s6lo una herramienta de la

promocion, pero que tiene la funcién de informar y realizar el valor del servicio anunciado;
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1a publicidad esta disefiada para informar y persvadir permiticndo que el cliente conozea el

servicio que satisface sus necesidades, que de otra manera habria ignorado.

Debemos reconocer que si bien la publicidad a través de los medios de comunicacion
modernos ayuda a impulsar e turismo, esta actividad es mucho més efectiva a través de la
publicidad de boca cn boca de los turistas que se van satisfechos, porque-enc(mmiron
amabilidad, calidad en el servicio y precios competitivos; ya que estos son los elementos que

dan prestigio mundial-a un destino turistico.”

La publicidad abarca una amplia gama de actividades como: anuncios en periédicos y
revistas, anuncios en la television, publicidad radiof6nica, displays, correo directo, guias, kits
promocionales. Cada medio de publicidad tiene sus propias caracteristicas especiales y sus

limitaciones que hay quc comprender, si se desea preparar una publicidad efectiva.
E. Ventas

Ventas es el esfuerzo que se hace para convencer a un comprador en pdlencia para que
efectdie una compra, tomando en cuenta que es todo por contacto personal, incluye:
mensajes hablados o demostraciones directamente con el comprador, incluyendo ventas por
teléfono y de grupo. -

1. Ventas externas. La utilizacion de todos los medios de venta disponibles fuera del
establecimicnto pa'ra lograr ventas en cl exterior, o para atraer compradores potenciales,
es. decir, Ia infraéstructura que incluye transportes y comunicaciones en general, salas de

convenciones, fuera del hotel, restaurantes y lugares de diversion.

2. Ventas internas. Esta medida de ventas se usa después de que el cliente ha sido traido a
nuestro establecimiento y entonces se trata de:
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- Que gaste el méximo de dinero en nuestras instalaciones

- Que regrese en su préximo viaje a nuestro hotel

Para Jograr una venta efectiva del servicio hay que seguir algunos pasos imponantés,

antes de que cualquier accién de ventas se lleve a cabo:

a) Hacer un andlisis del servicio que vamos a vender, Hay factores que intervienen para
establecer las caractergsticas de un hotel en sus operaciones, si este estudio se realiza
cuidadosamente obtendremos una gufa de temas para idcas de promocién, ademis de un

" conocimiento més completo del producto. Estos factores entre otros permitirdn conocer

més a fondo nuestro producto y poder detectar sus debilidades y puntos atractivos.

b) Hacer un andlisis de} mercado que nos proponemos abarcar. Los factores que se analizan
para €] hotel, también, se requieren estudiar respecto a la competencia. Al hacer ésta
comparacién se podrén encontrar los potenciales de ventas que probablemente no se
habfan contemplado, Es muy importante que la. comparaci6n de servicios que otofgan
otros establecimientos similares, scan tomados en cuenta, ya sea que resulten en un plan

superior o inferior al hotel, pucs al conocerlo podremos superarlo.

El proceso de ventas pucde simplificarse, si se sigue el prinéipio de planificacién de

ventas que es:
a) Estudiar el proyecto

b) Elaborar un plan
¢) Elaborar un presupuesto.

El instrumento con e} que se cuenta para obtener esta informacitn del medio ambiente

es un sistema de informacién de mercadotecnia gue sirve para proporcionar a la gerencia
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todo lo necesario para que pueda tomar mejores decisiones sobre fijacion de precios,

blicidad, polit de del servicio (nucvos servicios), esfuerzos del personal de

P F
agentes vendedores, etc. También se debe tomar en cuenta Ja necesidud de informacién de

otras dreas de la organizacién.

Biisico es para la conacer las d

que hay en el mcrwdo, las
preferencias del cliente, los h.’xhllos de compray l:\ nceptaciﬁn de nuestros scrvu:ms, parala

penelmclén en el mismo de el hotel,
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CAPITULO CUATRO

SISTEMA DE INFORMACION DI MERCADOTECNIA PARA EL
HOTEL "DAGY"

En este capitulo proponemos un modelo para crear un Sistema de Informacién de
Mercadotecnia que servird de gufa para implantarlo en un Hotel de Cinco Estrellas
ubicado en la Ciudad de México. Este modelu deberd desarrollarse dentro del macro y
micro ambicnte de 1a empresa ya que influye en forma directa en la prestacién de los
servicios y nos ayuda a manejar 1a matriz amenazas - oportunidades y fuerzas -
debilidades.

La presi;nle investigacién se realizd en un hotel de Cinco Estrellas ubicado al
Oriente de la Ciudad de México, cercano al Acropucrto Internaciona), siendo posible
siempre y cuando no utilicemos el nombre verdadero del hotel, debido a politicas de la
empresa, es por ¢so que utilizamos un nombre ﬁéticio, que en el futuro denominaremos
como "DAGY".

E! hotel nos facilit el acceso tanto a la informacién documental como a la’
observacion directa de las operaciones que en €l se realizan, principalmente en la

" Gerencia de Mercadotecnia y Gerencia de Operaciones, objeto de nuestro estudio. Las

cuales estan’ organizadas de la sigui manera:
pu ia de Mercadot
FUNCIONES

1. Elaborar un plan de mercadeo
2. Supérvisar ¢l esfuerzo de trabajo para lograr los niveles de productividad y eficiencia
Planeados en el Presupuésto, )

3. Elaborar y vigilar el Presupuesto de los gastos del departamento.



AREA CLAVE: GERENCIA FINANZAS
FUNCION SUSTANTIVA: PRESUPUESTOS

PUBLICIDAD:
1. GASTO REAL - PRESUPUESTO = VARIACION
PROMOCION:

1. GASTO REAL — PRESUPUESTO = VARIACION
VENTAS:

1. GASTO REAL — PRESUPUESTO = VARIACION

PRESUPUESTO DEL DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA
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TABLERO DE CONTROL
AREA CLAVE: FINANZAS

FRECUENCIA

MERCADOTECNIA

PUBLICIDAD

PROMOCION

VENTAS

EST.

REAL

EST.  [REAL

ST, HEAL

EST.

TOTAL DE \
GASTOS

ENERC

FEBRERQ

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

330 6Y SisH yisy

TOTAL

_/

G’RESUPUESTO DEPARTAMENTO MERCADOTECNIA
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4, Proponer medidas que mejoren In rentabilidad del departamento.
5. Mantener relaciones efectivas con clientes actuales como futuros €n vista a la obtencion

de negocios y a la satisfaccién de las necesidades de los mismos.

La Gerencia De Mercadotecnia estd integrada por:

Una Subgerencia Administrativa de Mercadotecnia

FUNCIONES

1. Concentrar toda Ia informacién del medio ambiente externo e interno en que el Hotel
esté situado.

2. Implementar los planes de mercadeo que han sido aprobados por 14 Gerencia del
Hotel.

3. Recabar toda la informacion que Relaciones Publicas y Promocién

y Publicidad, Ventas y Gerencia de Operaciones le proporciona con redacién a los
planes establecidos.
4. Confeccionar y mantener un andlisis competitivo ¢ informacion estadistica del Hotel

sobre el pasado y presente, para ser aplicados a andlisis y estimaciones futuras.

5. Participar en la elaboracién de los planes operacionales del Hotel.

6. Mantener un sistema de archivo al dfa sobre cuentas del Hotel y Preparar a su debido

tiempo los reportes que se Je pidan establecidos por la Gerencia de Mercadotecnia,

La Subgerencia Administrativa de Mercadotecnia tiene a su cargo:

Una Jefatura de Relaciones Piblicas

FUNCIONES

1. La atencién personal a todos los requerimientos de los huéspedes.
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El servicio de transporte del hotel al neropuerto y acropuerto sl hotel,

Ser uma fucnte de informacitn y asistencis, tanto a huéspedes como pﬁﬁﬁcn en
general.

Estar al pendiente de cualquier evento o huésped importante (como artistas de
renombre, convenciones, ete.).

Tomar fotografias para la publicidad del Hotel, ya sea individual o a través del grupo
de publirrelacionistas del Distrito Federal, para la promocién del destino turfstico.
Atencion en las actividades sociales, facilitando los juegos de mesa, balones,

auditorius, sudiovisuales etc.
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Una Jefatura de Publicidad y Promocién
FUNCIONES

1. Colocar la imagen del Hotel como primera plaza, en viajes de negocio y placer.
2. Ayudar a obtener las ventas globales del Hotel

Esta esté integrada a su vez por:.

Un Ejecutivo de Publicidad

FUNCIONES

1. Desarrollar, elaborar y proponer a la Gerencia General, un plan de publicidad
agresivo, y a su aprobacidn, serd ¢l responsable de la ejecucion y supervision del
mismo.

2. Analizar la informacién obtenida de los periddicos y publicaciones especiales
relacionadas con el Turismo y la Hoteleria.

3. Mantenerinformados a los clientes locales,nacionales e internacionales de los servicios
del Hotel,

Un Ejecutivo de Promocién

FUNCIONES

1. Elaborar un programa de promoci6n a base de paquetes, descuentos promocionales,
eventos, etc,, con el propésito de que se conozcan las instalaciones y servicios que el

Hotel proporciona.
Una Jefatura de Ventas
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FUNCIONES

1. Responsable de supervisar el esfuerzo de trabajo, para lograr los niveles de ventas
plancados en el presupuesto.

Estd integrada por:
Un Ejécutivo de Ventas Nacionales ¢ Internacionales
FUNCIONES

1. Obtener y mantener la preferencia de las empresas organizadas de grupos y
convenciones, principales mayoristas y minoristas de zonas.géogréﬁcas clave de
Meéxico, Estados Unidos y Canadé principaimente, por ser 1os principales generadores

. de Turismo a México, '

Un Ejecutivo de Agencias de Viajes

FUNCIONES

1. Promover negocios para el Hotel,

2. Informar sobre las facilidades y servicios disponibles

3. Ejecuciény distribucitn de toda la propaganda y las campafias de promocion interior -
del hotel. Lo : ) :

4. Mantener un anlisis competitivo ¢ informacién estadistica del Hotel

Un Ejecutivo de Grupus y Canvenciones

FUNCIONES



|od

FNEIRIN

w

Vigilar la adecuada atenci6n a los usuarios de salones y dreas especiales para eventos.
Cumplir lo ofrecido en los contratos a grupos y convenciones.

Contactar con las personas relacionadas con la contratacion de posibles convenciones.
Vender a los clientes las facilidades y servicios del Hotel para la celebracién de
convenciones y eventos especiales.

Mantener un registro de clientes para compromisos futuros asf como, de las personas
que puedan colaborar (edecanes, personal extra para auxiliar en los servicios

prestados, etc.).

Gerencia de Operaciones.

FUNCIONES
1. Supervisar el esfuerzo de trabajo para lograr los niveles de produc(ividaa y cficicncia
planeados en el presupuesto.
2. Elaborar'y vigilar el Presupuesto de los gastos del departamento.
. Proponer medidas que mejoren la rentabilidad del departamento.
4. Mantener relaciones efectivas con clientes actuales y la satisfaccion de las necesidades

de los mismos.

La Gerencia de Operaciones esté integrada por:

'Una Subgperencia de Servicio a huéspedes

FUNCIONES

Recabar informacién sobre Restaurantes.
Visita a lugares de interés para poder recomendar, sin olvidar que los mejores centras
de consumo son los del hotel.

Proveer de una lista de eventos especiales y actividades en la ciudad y ¢l drea donde
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el hotel esta ubicado.

Descubrir contactos con el fin de poder obtener reservaciones de itimo minuto en
Restaurantes, Aerolineas, Shows,etc.

Asistir en reservaciones de Aerolineas.

Responsable del envio de paqueterfa, renta de autos, o cualquier requerimiento del
huésped

Mantener itinerario de Aerolineas al corriente, para una rapida informacién.
Supervisar que las amenidades se hayan enviado a las habitaciones proximas a ocupar,
para asegurarse de que fueron colocados (jabon, toallas, dcsudomntés, shampoo, etc.)-
y verificar que la habitaci6n se encuentre en 6ptimas condiciones al momento de
llegar el huésped, es decir, que no se encuentre una posible falla en las uces, aire
acondicionado, etc. ' ’
Debe estar atento a la llegada del huésped.

10. Llevar un registro de las quejas que se reciban por parte del huésped de las diversas

- areas del hotel, tendri que dar sc.gulmxcmo de cada una hasta asegurar la solucién
del pmblcma o peticién.

Las &reas que tiene a su cargo son: Recepcidn y reservacion, Personal uniformado,

Ama de llaves y Mantenimiento.

Una Subgerencia de Alimentos y Bebidas

FUNCIONES

Planear, coordinar y controlar todas lus dreas relativas a alimentos y bebidas como
son: cocina, restaurante, bar, banquetes, scrvicio a cuartos y discoteque.
Cumplir con ¢l presupuesto establecido para el drea.

Vigiiar que ei pérsnna] a su cargo cumpla con la eficiencia en el servicio.
El Sistema de Informacién de Mercadotecnia (SIM) permite que tanto directivas
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como  usuarios estén intimamente relacionados con ¢l medio ambiente de la
mercadotecnia, este ambiente les suministra datos y el SIM los transforma en informacién
ques se utiliza para tomar decisiones; la mayoria de los sistemas de informaci6n requieren
fundamentalmente del uso de una computadora, es importante mencionar gue el uso de
equipo de computo facilita el procesamiento de los datos e tal modo que la informacion
s¢ obtiene méas rdpidamente, ademds permite almacenar toda esta informacioén y poder
hacer uso futuro de ella. Es muy importante también tomar en cuenta que la

computadora del hotel este integrada a nivel de las aplicaciones reales del mismo.

En ¢! capitulo uno hablamos de los componentes de un sistema de informacitn de
mercadotecnia - recordemos que un SIM es el conjunto de los recursos humanos, técnicos
y materiales que interactuando entre si permiten obtencr informacién del medio ambiente
interno y externo de la organizacién para la toma de decisiones eficiente yoponuna; €808
componentes son: Subsistema de Informes Internos, Subsistema de Inteligencia de
Mercadotecnia, Subsistema de Investigacién de Mercados y Subsistema Analitico de
Mercadotecnia, los coales ayudan a obtener la informacitn tanto de fuentes internas

‘coma externas.

Apliquemos ahora cada uno de ellos:
1. SUBSISTEMA DE INFORMES INTERNOS

El Subsistema de informes Internos permite comparar los niveles de desempeiio
actual y esperado a través de los diferentes reportes generados en los departamentos del
hotel, con ¢l objeto de mcjorar la cficicncia de las funciones y actividades de éste, para
lo cual Ia Gerencia de Mercadotecnia a través de sus tres jefaturas elaborard los tableros

de control correspondientes para poder determinar ¢l grado de cficiencia. ‘

Los tableras de control se componen de:

6



- Organigrama
- Areas Clave

- Razones de Eficiencia.

El organigrama: nos permite conacer la estructura de la empresa y facilitar 1a

localizacidn de las freas clave.

Areas clave: son todas aquellas dreas que tienen relacidn con las funciones de

mercadotecnia,

Razones de Eficiencia: son formulas que nos permiten determinar el grado de

eficiencia del drea de mercadotecnia con base en las funciones que esta realiza.
PROCEDIMIENTO:

Direccién General

Gerencia de Mercadotecnia
Subgerencia Administrativa
Jefatura de Relaciones Publicas
Auxiliar del érea

1. Elabora los tableros de control de transporte diario y mensual. Una vez terminados
los cmrcga al Ejecutivo de relacnones plbiicas.
Recibe dc recepeion los datos de los huéspedes distinguidos.

3 Flabora los registros de los clientes y huéspedes distinguidos y los entrega al E]ecutivo

de relaciones piblicas,
Ejecutivo de Relaciones Piblicas:

4. Recibe, revisa y autoriza los tableros de conirol que le entrega el asistente del drea.
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5. Ei aln de los

8 de contral de transporte.
Dircccitn General

Gerencia de Operaciones:

6. ‘Recibe de Ejecutivo de relaciones piblicas los tableros de controt de transporte.
7. Entrega a su personal uniforrnado los tableros de control Personal uniformado,
& Recibe de gerencia los tableros de control diarios para su requisicion.

9. Ei a Ej ivo de Relaci @iblicas los tableros con la informacion recabada

B ) P

en forma semanal.

Gerencia de Mercadotecnin
Subgerencia Administrativa
iecutivo de Reluci -

¥ F

10. Requisita el‘lahk;m en forma‘ mensual y lo entrega a Gerencia de operaciones,
Gerencia de‘Opevmciones:

11. Revisa y autoriza y los cnlmgﬁ a Relaciones Piiblicas

Relaciones Piblicas

12. Elabora el concentrado de Ia informacién y determina las razones de eficiencia,
13. ga a Suhgerencia Administrativa el Jo de inf i6n, .

Subgerencia Administrativa:

14, Recibe, revisa y nutoriza el concentrado de la informacitn y razones de eficienciu.

15, Realiza un Jo de los p: fi les con los mismos conceptos para
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poder determinar los promedios mensuales con los mismos conceptos, determinando
los promedios de ticmpo de vinje por pasajero y niimero de pasajeros transportados.
16, Entrega a la Gerencia de Mercadotecnia estos concentrados.

Gerencia de Mercadotecnia:

17. Recibe tableros de contral, razones de eficiencia y concentrados,
18. Realiza el andlisis pura tomar decisiones como aumentar o disminuir el nimero de

unidades y medir la calidad del servicio.

Los tableros contendrin la siguiente informacién: No. de vueltas que realiza el
transporte, tiempo de viaje Hotel - Acropuerto, tiempo de espera del transporte en el
Acropuerto, tiempo de viaje Aeropuerto- Hotel, No. de pasajeros trangponadus en cada
viaje, y el tiempo real del viaje Hotel - Acropuerto - Hotel, asi como Aeropuerto - Hotel
-Aeropucrto.
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AREA CLAVE: GERENCIA MERCADOTECNIA
FUNCION SUSTANTIVA: RELACIONES PUBLICAS

1. TIEMPO TOTAL DE VIAJE
- ————— — = PROM. TIEMPO DE VIAJE POR
No. DE PASAJEROS POR PASAJERO '
VIAIE

2. TOT. PASAJEROS :
——————————————————————— i= PROM. PASAJEROS TRANSPORTADOS
TOT. VUELTAS POR REGISTRO

TRANSPORTE AEROPUERTO - HOTEL - AEROPUERTO




 TABLERO DE CONTROL
AREA CLAVE: GERENCIA DE MERCADOTECN A

No. BE TIEMPO TEMPO EN TEMPO No. PASAJEROS TIEMPO TOTAL

FRECUENCA VUELTAS HOTEL-AERQOPTO. AEROPUERTO AEROFTOHOTEL TRANSP ORTADOS OF VIAE
whEs
MARTES
MERCOLES
JUEVES
VIEANES
5ASAD0
DOMINGO
COV‘L

TRANSPORTE HOTEL-AEROPUERTO-HOTEL DIARIO
FECHA: __/ /199 .




TABLERO DE CONTROL
AHEA CLAVE: GERENCIA DE MERCADOTECNIA |

TIEMPQ EN TEMPO No. PASASEROS TIEMPO TOTAL w
DE VIAIE

No. OE TIEMPO
FRECUENCIA VUELTAS HOTEL-AEROPTO. AERCPUERTO AEROPTO-HOTEL TRANSPORTADOS

ENERQ
FEBAZRC
MARZO -

ABAIL
MAYO
JuNIO
Juuo
AGOSTO
SEPTIEMBAE
QCTUBRE
NOVIEMBRE
DICIEMBRE

TOTAL

U ' ' Y,

(' TRANSPORTE HOTELAEROPUERTO-HOTEL MENSUAL
MES: 189 v _ :




Gerencia General

Gerencia de Mercadotecnia
Subgerencia Administrativa
Jefatura de Publicidad y Promocién
Auxiliar del drea

1. Elabora tableros de control de [ ion y |

2 Entrega a'supervisor Igs tableros,

Supervisor:

3. Recibe y revisa los tableros de control y entrega a Gerencia de Operncinﬁéi
Gerencin de Operaciones

4. Recibe los tableros de control
5. Entrega a recepeitn

Gerencia de Operaciones.
Subgerencia servicio a huéspedes.

¥ de Recepcion y Reser

Recepcionista,

6. Recibe tableros de control

7. Liena columna correspondiente -al nfimero de huéspedes que lleghmfl
recormnendacion.

8. Entrega a la jefatura de publicidad y p i6n los tably quisitad

v",‘ ivos de Publicidad y P

por
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9. Recibe los tableros
10. Termina de llenar tableros y determina las razones de eficiencin.

11, Realiza un do de la i i6n y entregan a jefatura de publicidad y
promocion.

Jefatura de Publicidad y Promoci6n.

12. Recibe tableros de control.

13, Revisa, autoriza y enirega a Subg ia Administrativa de cc
Subgerencia Administrativa

14. Recibe concentrados.
15. Autoriza y entrega los concentrados a Gerencia de Mercadotecnia.

Gerencia de Mercadotecnia:

16. Analiza la informacion y toma la decision acerca del posicionnmiento que el hotel

tiene y los medios més ad dos para i con la
y para ¢ F

Los Tableros de Control deberd 1a sigui inf ién: No. de correos
enviados, No. de folletos. distribuidos dentro del Hotel, No. de anuncios en tadio,
televisién y revistas, y el No. de Huéspedes que llegaron al hotel por recomendacién.



AREA CLAVEf GERENCIA MERCADOTECNIA
FUNCION SUSTANTIVA: PROMOCION Y PUBLICIDAD

1. TOT. DE HUESPEDES
—— ~=— X 100 = PORC. POSICIONAMIENTO DEL

TOT, HUESPEDES QUE SE - , HOTEL POR MEDIO DE (*)
ENTERARON DEL HOTEL - ' R
. POR MEDIO DE (*}

(%) CORREO
g*) FOLLETOS
*) RADIO

2.; TELEVISION

*} .PERIODICO

E‘) REVISTAS.

*) RECOMENDACIONES.




TABLERO DE CONTROL ]
AREA CLAVE: GERENCIA DE MERCADOTECNIA |

FRECUENCIA No, CORREO No. DE Ne. ANUNC, Na, ANUNG, No, DE ANUNC. No. DE
ENVIADO FOLLETOS €N RADIO EN TELEVISION REVISTAS RECOMENDACIONES TOTAL

ENERQ
FEBREAO
MARZO
ABRIL
MAYO
Junio
JuLo
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBAE
NOVIEMBRE
DICIEMBRE

\l

@OMOCION Y PUBLICIDAD MENSUAQ




Direccion General

Gerencia de Mercadotecnia:

Subgerencia Administrativa

Jefatura de ventas.

Supervisor de Ventas Nacionales/Internacionales:

1. Elaboran los tableros de controf de Ventas por Segmentos de. mercado en Venta a

cuartos diario y mensual, Ventas gencrales (Miles de nuevos pesos) mensual. -

2 Entreg bl de control a Ejecutivos de Ventas.

Ejecutivo de Ventas

3. Reciben tableros de control.

4. Revisan y autorizan tableros. -

5. 'Entregan a los vendedores de Agencins de viajes, grupos y convenciones, ventas

1 ot

e internacionales estos

Ejecutivos de ventas Nacionales ¢ Internacionales.

6. Elubora concentrado de informaci6n y determina las razones de eficiencia.

=

Entrega n la jefatura de ventas concentrado y razones.
Jefatura de ventas:

8. Revisa y autoriza la informaci6n ¢l concentrado.

9. Entrega a Subg ta Administrativa informe

Subgerencia Administrativa

10. Revisa autoriza y entrega a la G in de N d i y y
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razones de eficiencia.
Gerencia de Mercadotecnia:

11, Recibe, analiza y toma decision,
Los tableros de control de esta drea contendrdin:
- Ventas Generales mensuales, por cada uno de los servicios que proporciona ¢l hotel y
su ocupacién. .

- Ventas por Sepmento de Mercado en Venta u Cuartos

Tomundo en cuenta Grupos y Convenciones, Ventas Directas, Agencias de Vinjes y
Otros. Para poder obtener el porcentaje de ocupacién por cada sector y determinar asf

cual s nuestro porcentaje de ocupacion.



AREA CLAVE: GERENCIA MERCADOTECNIA
FUNCION SUSTANTIVA: VENTAS

1. TOT. DE OCUPACION DE (*) )
——— —— X 100 = PORCENTAJE DE OCUPACION

TOT. GCUPACION POR (*)

} GRUPOS Y CONVENCIONES
*} VENTA DIRECTA

*) AGENCIAS DE VIAIES

*) OTROS

VENTAS (SEGMENTOS DE MERCADO EN VTA. DE CUARTOS)




’ TABLERO DE CONTROL
AREA CLAVE: GERENCIA DE MERCADOTECNIA

(FRECUENCIA

GRUPOS Y

VENTAS
DIRECTAS

AGENCIAS DE

VIAJES

OTROS

TOTAL

LUNES

CONVENCIONES

MARTES

MIERCOLES

JUEVES

‘VIERNES

SABADO

DOMINGO
N

FECHA

[VENTAS (SEGMENTO DE MERCADO EN VENTA A CUARTOS)

|___J199__

DIARIO]



TABLERO DE CONTROL

AREA CLAVE; GERENCIA DE MERCADOTECNIA

( FRECUENCIA

GRUPOS Y
CONVENCIONES

VENTAS

DIRECTAS =

AGENCIAS DE
VIAJES

OTROS

~
TOTAL

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

Juuo

AGOSTO

SEPTIEMBRE

QOCTUBRE

NOVIEMBRE

L DICIEMBRE

QIENTAS (SEGMENTO DE MERCADC EN VENTA A GUARTOS)

MENSUAL)




AREA CLAVE: GERENCIA MERCADOTECNIA
.. -FUNCION SUSTANTIVA: VENTAS: .

i. INGRESOS POR (*) X 100 !
————————————————— = PORCENTAJE DE INGRESOS

TOTAL DE VENTAS POR (*)

(*) OCUPACION
8 RESTAURANTE

*

(*) BANQUETES

*} DISCOTEQUE

*) SERVICIO A CUARTOS

GENERAL DE VENTAS




AREA CLAVE: GERENCIA MERCADOTECNIA
i .. FUNCION SUSTANTIVA: VENTAS .-+~

1. INGRESOS POR {*) X 100
————————————————— = PORCENTAJE DE INGRESOS

TOTAL DE VENTAS POR (*)

(*) OCUPACION

+) RESTAURANTE

*) BAR

() BANQUETES

?'g DISCOTEQUE

*) SERVICIO A CUARTOS

GENERAL DE VENTAS




TABLERO DE CONTROL
AREA CLAVE: GERENCIA DE MERCADOTECNIA
VENTAS GENERALES (MILES DE NUEVOS PESOS)

FRECUENCIA

OCUPACION

BAR

BANQUETES

pDisco

SERVICIO
A CUARTO

RESTAURANTE

~

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

\DICIEMBRE

(Cpn; ™~
3

199

DIARIO




TABLERO DE CONTROL |
* AREA CLAVE: GERENCIA DE MERCADOTECNIA
VENTAS GENERALES (MILES DE NUEVOS PESOS) | -

s )
SERVICIO
FRECUENCIA OCUPACION BAR BANQUETES pisco A CUAATO RESTAURANTE

ENERO
FEBRERD
MARZO
ABRIL
MAYO
JUNIO
JuLo
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE
\_DICIEMBRE

 MENSUAL
FECHA: __/ __ j199__. . : )




TABLERO DE CONTROL
AREA CLAVE: GERENCIA DE MERCADOTECNIA
- ~

SALONES PARA .
FRECUENCIA CUARTOS RESTAURANTE BAR BANQUETES OTROS TOTAL

ENERO
FEBRERO
MARZO
ABRIL
MAYO
JUNIC
JuLlo
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE
DICIEMBRE

kTOTAL )

GIENTAS (INGRESOS GLOBALES) MENSU@




Direccién General
Gerencia de Operaciones
Sub de Al ¥ Bebi

8

1. Elabora tableros de controly razones de eficiencia de Servicio a cuartos, Res"xgiurume.
Discoteque, Bar y Banquetes. ;
2. Distribuyen a las dreas correspondientes cada tublero. Arcas correspondientes:

3. Reciben tableros y requisitan.
4. Entreg i un do de esta informacién a las Subger:er‘lcin de
Alimentos y Bebidas,
Subg de Al vB

5. Recibe concentrado.

6. . Analiza y determina la eficiencia de cada 4rea.

7. Elabora un concentrado de esta informacion y lo entrega a la Gerencia de
Operuciones. . T

Gerencia de Operuciones:

8. Recibe estos concentrados.
9. Analiza 1a informacién y toma las decisiones en cuanto a la forma de satisfacer las
necesidades de los clientes y huéspedes del hotel. )

. - S



AREA CLAVE: GERENCIA DE OPERACIONES
FUNCION SUSTANTIVA: SERVICIO A CUARTOS

i. TIEMPO DEL SERVICIO
——————————————————— = TIEMPO PROM. DE SERVICIO

No. CTOS. ATENDIDOS POR CUARTO

2. TOT. CONSUMO EFECTUADO :
PROM. DE VTAS. POR

TOT. HAB. OCUPADAS SERV. A CTOS.

il

3. TOT. CONSUMO EFECTUADO

PROM. GENERAL DE INGRESCS
No. CTOS ATENDIDOS POR SERV. A CTOS.

tl

ALIMENTOS Y BEBIDAS




TABLERO DE CONTROL

AREA CLAVE: GERENCIA OPERACIONES

( FRECUENCIA

TOT. CUARTOS
ATENDIDOS

TOT. CONSUMO
EFECTUADC

TOT. HABITACIONES

ENERQ

FEBRERQ

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JuLo

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

9§ TOTAL

/

MENSUAQ

@UMENTOS Y BEBIDAS (SERVICIO A CUARTOS)



TABLERO DE CONTROL

AREA CLAVE: GERENCIA OPERACIONES
INGRESOS POR SERVICIO A CUARTO

( FRECUENCIA

HABITACION
SENCILLA

HABITACION
DOBLE

HABITACION

TRIPLE

JUNIOR
SUTE

MASTER

SUITE TOTAL

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

Juuo

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

TOTAL
A

J

: G\LIMENTOS Y BEBIDAS (SERVICIO A CUARTOS})

MENSUAD




AREA CLAVE: GERENCIA OPERACIONES

No. DE CUARTOS ATENDIDOS 2,

FRECUENCIA

HABITACION
SENCILLA

HABITACION
OBLE

HABITACION
TRIPLE

JUNIOR
SUITE

MASTER

SUITE | TOTAL

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

Juilo

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

TOTAL

MENSUAD

(AIIMENTOS Y BEBIDAS (SERVICIO A CUARTOS)




AREA CLAVE: GERENCIA OPERACIONES
FUNCION SUSTANTIVA: ALIMENTOS Y BEBIDAS

—

. No. DE DESAYUNGS
—— = PORCENTAJE DE PERSONAS BOSPEDADAS
No. DE HUESPEDES QUE DESAYUNAN EN EL HOTEL

2, No. DE COMIDAS
- = PORCENTAJE DE PERSONAS HOSPEDADAS
No. DE HUESPEDES QUE COMEN EN EL HOTEL

3. No. DE CENAS
= PORCENTAJE DE PERSONAS HOSPEDADAS
No. DE HUESPEDES QUE CENAN EN EL HOTEL

4. SUMA DE CUBIERTOS -
—-— = PORCENTAJE DE PERSONAS HOSPEDADAS
No. DE HUESPEDES QUE OCUPAN EL RESTAURANTE.

RESTAURANTE




TABLERO DE CONTROL
AREA CLAVE: GERENCIA DE OPERACIONES

FAECUENCIA

No.DZ DESA!
HUESPET

YUNOS

D | NO HOESPED

No.DE COMIDAS

No DE CENAS

TOTALDE C

HUESPED | NO HUESPED

HUESPED

NG HOESPED

HUESPED

LENTES
NO HUESPED

No. PERSONAS \
HOSPECADAS

ENERC

FEBRERO

MARZO

ABAIL

MAYD

JUNIO

JUuo

AGCSTO

SEPTIEMBAE

CCTUBRE

\‘DYN.

MENSUAI)

Q\LIMENTOS Y BEBIDAS (RESTAURANTE)



AREA CLAVE: GERENCIA DE OPERACIONES |
INGRESOS

INGRS.F0R COMIDAS INGRS.POR CENAS TOTAL DE INGAS. TJOTAL DE CUENTES )
BT KO HOESTED, T [ROESED § &

. INGRI.PCA DESAYUNCS
a RUESPED Y RO BUESPED. TOESPED

AUESTED

ENERO
FEBAEAD
MARZO
ABRIL
MAYO
JUNID
Juuo
AGOSTO
SEPTEMBRE
OCTUBRE

DICIEMBRE

\mllu. ING.

CALIMENTOS Y BEBIDAS (RESTAURANTE) MENSUAI)




" AREA CLAVE: GERENCIA OPERACIONES
FUNCION SUSTANTIVA: ALIMENTOS Y BEBIDAS

1, TOT, INGRESOS DISCOTEQUE

il

INGRESQO POR PERSONA PROVENIENTE
No. DE CLIENTES DE DISCOTEQUE

2. INGRES0OS POR COVER X 100

1

PORCENTAJE DE INGRES0S POR
TOT. INGRESOS DISCOTEQUE COVER )

3. INGRESOS PROV. DE BEBIDAS X 100 -
——————————————————————— = PORCENTAJE DE INGRESOS POR
TOT. INGRESOS DISCOTEQUE TIPO DE BEBIDA EN DISCOTEQUE

DISCOTEQUE




TABLERO DE CONTROL
AREA CLAVE: OPERACIONES |-

NUMERO DE INGRESOS POR No. DE BEBIDAS INGRESOS POR BEBIDA TOTAL DE
CLENTES COVER [+ AS NAT.

FRECUENCIA -

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

Jutlo

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBAE

DICIEMBRE
/

(ALIMENTOS Y BEBIDAS (DISCOTEQUE) MENSUAL




'AREA CLAVE: GERENCIA OPERACIONES |

FUNCION SUSTANTIVA: ALIMENTOS Y BEBIDAS

1. No. BE BEBIDAS
C e ———— e = PROM. DE BEBIDAS CONSUMIDAS
No. DE CLIENTES POR PERSONA

2. VTAS. DE BEBIDAS (N$)
----------------------- = PRECIO PROM. POR TIFO DE BEBIDA
BEBIDAS CONSUMIDAS

3. VTAS. DE BEBIDAS (N§)}

——————————————————————— = PROM. DE INGRESOS POR
No. BE CLIENTES PERSONA

BAR




TABLERO DE CONTROL
AREA CLAVE: GERENCIA DE OPERACIONES

~

(" FRecuEnGIA NUMERO DE SCONS. .| VIADEBEBIDAS __ |
{HORA) CLIENTES AC. | IMP. NAC. | MP.

9:00- 10:00
10:00-11:00
11:00-12:00
12:00-13:00
13:00-14:00

OTROS TOTAL

14:00-15:00
15:00-16:00
16:0017:00
17.00-18:00
18:00-19:00
19:00-20:00
20:00-21:00
21:00-22:00
22:00-23:00
23:00-24:00
01:00-02:00
k(JZ:ONJG:CN) ) . )

@lMENTOS Y BEBIDAS (BAR) DIARIO




TABLERO DE CONTROL
AREA CLAVE: GERENCIA DE OPERACIONES

FRECUENCIA

NUMERO DE
CLIENTES

NO.BEBIDAS CONS.

VTA DE.BEBIDAS

NAC. IMP.

NAC. IMP:

OTROS TOTAL

LUNES

MARTES

MIERCOLES

JUEVES

VIERNES

SABADO

KDOMINGO

-

~% AUMENTOS Y BEBIDAS (BAR)

SEMANAJ




TABLERO DE CONTROL
AREA CLAVE: GERENCIA DE OPERACIONES

s
FRECUENCIA

NUMERO DE
CLUENTES

NO.BEBIDAS CONS.

VTA DE BEBIDAS

NAC. TMF

NAC. TME

OTROS JOTAL

ENERO

FEBRERO

MARZO

_ABRIL

MAYO

JUNIO

JULto

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

- NOVIEMBRE

DICIEMBRE
\

(ALIMENTOS Y BEBIDAS (BAR)

MENSU@ |




AREA CLAVE: GERENCIA OPERACIONES

FUNCION SUSTANTIVA: ALIMENTOS Y BEBIDAS

-

. TOT. BANQUETES CONTRATADOS
——————————————————————— = INDICE DE CONTRATACIONES DE

No. DE COTIZACIONES BANQUETES

2. INGRESOS POR BANQUETES

PROM. DE INGRESOS POR
No. DE TOTAL DE BANQUETES BANQUETE
VENDIDOS

3. No. DE BANQUETES PARA (*) X 100
—————— PORCENTAJE DE BANQUETES

TOTAL DE BANQUETES PARA (%)

"

(*) EMPRESAS

(*) CONVENCIONES
(*) ASOCIACIONES
(*) ESCUELAS

(*) OTROS

BANQUETES




| TABLERO DE CONTROL |
AREA CLAVE: GERENCIA DE OPERACIONES |

rFﬁECUENCI‘A EMPRESAS CONVENCIONES ASOCIACIONES ESCUELAS OTROS \
ENERO .

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JuLio

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

KDICIEMBHE ' J
@JMENTOSY BEBIDAS (BANQUETES) MENSUAQ




' TABLERO DE CONTROL
AREA CLAVE: OPERACIONES

TOTAL DE TOTAL INGRESOS POR TOTAL DE
FRECUENGIA | pANOUETES CONTRATADOS BANQUETES CoTizaCloNes | TOTAt

ENERO

FEBREAO

MARZO

ABRIL
e e

MAYO

JUNIO

JuLlo

AGOSTO

SEPTIEMERE

QCTUBRE

NOVIEMBRE

|_piciEnare : ) J

G\LIMENTOS Y BEBIDAS (BANQUETES) MENSUAL)




AREA CLAVE: GERENCIA OPERACIONES
- FUNCION SUSTANTIVA: SERVICIO A HUESPEDES

1. No. DE REVISIONES
SO = No. PROM. DE FALLAS EN EL
No. DE FALLAS PERIODO

MANTENIMIENTO




TABLERO DE CONTROL

@EA CLAVE: GERENCIA DE OPERACIONESJ

FRECUENCIA

REVISION DE
INSTALACIONES

No. DE
FALLAS

No. DE
TRABAJADORES

LUNES

MARTES

MIERCOLES

JUEVES

VIERNES

SABADO

DOMINGO

_

_

SERVICIO A HUESPEDES (MANTENIMIENTO) -
FECHA __ / /199 ‘ ! i

DIARIO j




TABLERO DE CONTROL
AREA CLAVE: GERENCIA DE OPERACIONES

T )
FRECUENCA | [\STAACIONES | FALLAS | TRABAJADORES
PRIMERA |
SEGUNDA
TERCERA

| cuaRTA , J

SERVICIO A HUESPEDES (MANTENIMIENTQ) SEMANAL
MES: ‘




Direccion General
Gerencia de Recursos Humanos
Némina

1. Elabora [a némina quincenal para Ejecutives de Ventas, Supervisores y Vendedores
de la'G in de Mercs ia, que enga Nomero de Ausencias, Nomero de

Retardos, Niimero de Dius Laborados, Nimero de Bajas,

o

Entregu a la Jefatura de Ventas ¢l tablero quincenal para ser requisitado para todo
¢l persanal del 4ren. -
Direcci6n General

Gerencia de Mercadotecnia

Subgerencia Administrativa

Jefatura de Ventas

3. Jefatura de Ventas recibe los tableros para ser requisitados. )
4. Jefatura de Ventas entrega quincenalmentc este reporte al frea de bcrsonul

(NGminas). '
Nomina

5. Recibe reporte quincenal y elabora reporte mensual que ademis conticne, Promedio’
de Personsl ¢n Némina, Dias Laborados por -la Empresn, Nimero tota) -de
trabajudores. '

Determina indice de ausentismo, indice de retardos e indice de rotacién de pckscnnl.

=

Entrega reporte a Subgerencia Administrativa.

Direccion General

Ger:nciu de Mercadotecnin

Subgerencis Administrativa -

8. Recibe reportc m'ensunl., Analiza informacion y toma decisiones.
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AREA CLAVE: GERENCIA PERSONAL
FUNCION SUSTANTIVA: NOMINA

1. No. DE AUSENCIAS X 100
———e e~ = INDICE DE AUSENTISMO

No. DE TRABAJADORES X DIAS
LABORADOS

2. No. DE RETARDOS

INDICE DE RETARDOS

No. DE TRABAJADORES X DIAS
TRABAJADOS - No. DE AUSENCIAS

3. No. TOTAL DE BAJAS

ROTACION DE PERSONAL

PROM. DE PERSONAL EN
NOMINA




TABLERO DE CONTROL
AREA CLAVE: PERSONAL

(FRECUENCIA

No. DE
AUSENCIAS

Ne. DE
RETARADOS

No. DE DIAS
LABORADOS

No. DE
BAJAS

PROM. PERS.
EN NOMINA

DIAS LAB. No, DE
DE LA EMP. TRABAJADORES

ENERC

FEBAERO

WARZ0

ABRIL

MAYQ

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE
S

(NOMINA (EJECUTIVOS DE VENTAS)

MEN SUAL)




Como hemos mencionudo estas razones y tableros se realizan de acuerdo a la estructura

organizacional de cada hotel.

I1. SUBSISTEMA DE INTELIGENCIA

El Subsistcma de Inteligencia es cl que nos mantendri 1 tanta de lo que ocurre en el

ambiente extemo de la organizac la comy i diante el chequeo de

tarifas, precios y diversos servicios que esta ofrece,

PROCEDIMIENTO:
Gerencin General
Gerencia de Mercadotecnin
Subgerencin Administrativa

1. Recabaré la informacidn correspondiente a :
- Andlisis de la competencia.
- Anglisis anual de I competencia (Tarifas),
- Participacién en el mercado.
- Segmentucion del mercado.

2. Eluborard reporte 1, que se alaG in de M lotecnia

b

Recabar informacion ncecsaria de otras fuentes como son:

- INEGI, para cont disticas de poblacidn, niiero de turistas nacionales y
extranjeros, sitios de interés turistico con mayor aflucncia, etc. ’

- SECTUR Y AMEIM, para conocer las disposiciones legales, pagos de impuestos, el
movimiento en general del mercado hotelero, las finunzas a uivel nacional y

; asf como, publ

das que nos mantienen al tanto de lo
que sucede en el sector turismo, ’
- REVISTAS ESPECIALIZADAS, que nos permiten conocer ias noticias més
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ANALISIS DE I.A COMFPETENCIA

TARIFAS

HOTEL:

FECHN:

GERENTE DE VENTAS:
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e @A E N T o5

DPAGY
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SYOUFFER
PRES IDENT

. HOL 1Dy
TMN

115
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ANALISIS ANUAL DE LA

TARIFAS

COMPETENCIA
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E-ENARET X €3 X B A K e

= e

- o T X

HAB I TAC 10NES
DISPON 1 BLES
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SEGMENTACION DEXI. MERCADO

BEBIENT O

R E A L
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MNAC IORALESR
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Permitirin recabar informacion acerca de las tarifas de los servicios turisticos dando una
apreciacion “objetiva” en cuanto a calidad y atencion que estos prestan a los clientes con
cl abjeto de tratar de abarcar un mayor niimero de apciones de un mismo segmento para
satisfucer a nuestros clicntes, es decir, lograr una mayor penctracién de mercada y poder
medir la situaci6n en ls que se encuentra cl hotel dentro del mercado.

Otra necesidad que tenemos que cubrir es Ja de conocer la procedencia y motivo del
vinje de 1os visitantes a la Ciudad de México con el nbjete de encontrar entre ellos a
nuestros clientes potenciales ya que los clientes actuales del hotel no necesariamente son
los gue se desean, para esto podemas utilizar la infermacion que properciona SECTUR
y otras fuentes especializadas. Todo esta, por que tanto el hotel como su competencia
se encuentran al acecho de Jos mismos clicnies, con muchos de los mismos recursos esta

es una razén muy poderosa para entender a la competencia.

Debemos conocer también el sistema de intermediacién ya que mediante éste, cualquier
seevicio y su anilisis se debe realizar siempre partiendo de quien produce los servicios
finales, es decir, el hotel. Los intermediarios son el elemento clave del sistema pues son
los que miden la estructura, simplifican o complican la intermedijacion y podemos
O To sigui ius de viaje, lineas aéreas y oficinas de ventas fuera dzl hotel.

1L SUBSISTEMA DE INVESTIGACION DE MERCADOS.

El Subsistema de Investigacién de Mcrcados, Nos permite estudiar sobre problemasy
dreas especificas. Consiste en recoger, valorar y comunicar informacién concreta a los
ejecutivos que deben tomar decisiones y resolver problemas.

La finatidad de In investigacion de mercados es:

a) Obtener informacién existente en el mercado
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b) Generacifin de informacin especifica. -

c) analizar y recopilar los datos obtenidos.

PROCEDIMIENTO:

Direccibn General.

Gerencia de Mercadotecnia.

Subgerencia Administrativa

Realiza un estudio de Ja situacidn del hotel que permitira alos ejecutivos y directivos

- tener una vision real de las oportunidades que se presenten teniendo como objetivo -

conocer las caracteristicas del hotel como su ubicacion, direccidn, servicios, tipo de
zona, accesos, vias de comunicacion, precios y tarifas, promociones, nimeros de
habitaciones, participacién en el mercado, clima, informacién gubernamental,
condiciones del acropuerto, lineas nacionales ¢ internacionales, autotransporte, lineas
de autobuses , atractivos turisticos cercanos al hotel, bancoé, iglesias, embajadas,
rcslauramc-s, discotecas, cmprésas de telefonia, 'rudiovdifusién, etc.

Determina los fuentes que se utilizaran en esta investigacion tomando en cuenta la
informaci6n directa de los huéspedes, personal del hotel, agencias de viajes, lineas
a(:rcés, Tepresentantes de ventas, etc. .

Selecciona y desarrolla el xﬁétndo de recopilacién més adecuado tomando en cuenta
los objetivos, el presupuesto, las instalaciones, cl personal, la precision, etc.
Capacita al personal correspondiente para cada investigacion. )
Recaba la informaci6n correspondiente. ’

Analiza los datos para convertirlos en informacién Gtil que sirva para Ia toma de
decisiones. o
Realiza un concentrado en forma sintética o de triptico de toda la informacién
recabada.

Entrega una sintesis a:

Gerencia de Mercadotecnia
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Gerencia de Mercadotecnia
Relaciones Publicas.
Ventas

Gerencia de Operaciones
Aseas correspondicnites:
9. Reciben de la Subgerencia administrativa la informacion recabada.
10. Distribuyen y capacitan a su personal déndoles la informacion de las caracteristicas
generales del hotel.
Personal del hotel:
11. Proporcionan a los clientes y huéspedes la informaci6n al momento que la necesiten.
Todos estos procedimientos deben ser ordenados, usando un método cientifico y
razonamiento lgico y exentos de prejuicios y apreciaciones personales.
1V. SUBSISTEMA ANALITICO
El objetivo .del Subsistemn Analitico, es organizar la informacién, desde un
ordenamiento de las fuentes de datos, hasta su recoleccion, procesamiento y utilizacion,
‘con el fin de brindar informacién precisa, ordenada y actual para que el gerente de
mercadotecnia y todos los directivos en general puedan tomar decisiones de forma

_oportuna y eficaz.

Ahora bien, para comprender el mercado recolectamos informacién que provienen

de diversas fuentes tanto internas como externas obtenidas en los anterjores subsistemas,

134



diversas fucntes sin olvidar ¢! conocimiento y la experiencia que se tiene de la industria
y los datos actuales que nos proporcionan la investigacion de mercados, las publicaciones

peribdicas, los estudios gubernamentales y las referencias financieras entre otros.

Toda t;sm informacién debe estar concentrada en una sola base de datos para esto
necesitamos auxiliarnos de un drea de Sistemas que nos dard ayuda intéma mediante la
creacién de un proprama que permita interactuar con las diferentes dreas del hotel, a
través de una red de comunicacion,

Este programa deberd contener los formatos de los Tableros de Control, para poder

tener un acceso a la informacion en forma simulténea..

Todo esto, con el fin de poder adelantarnos a la competencia y ofrecer un servicio
que resulte superior al de ellos. )

 Es importante conocer nuestro segmento de mercado a través del subsitema de
informacién de inteligencia para brindarle nuestros c'licmcs y h{lésp;:des servicios con la’
calidad que ellos merecen, cubriendo sus necesidades y satisfaciendo sus deseos con el
objeto de aumentar el nimero de clientes y conservar a los ya existentes,

.
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CONCLUSIONES

Aunque México ¢s un pais en desarrollo y las necesidades de sistematizar y
automatizar (no solo la informacion) sino todo, son apremiantes, ¢s latente que tenemos
un gran desconocimiento de Ias herramientas que ya existen para la satisfaccion de estas
nccesidades, y si aunamos a esto lo reacios que somos al cambio o lo renuentes que
somos al desarrollo, no es facil implantar un medelo de un Sisterna de Informacitn de
Mercadotecnia (SIM), por el temor al dcsplazo‘ de algunos empleados, por el
desconocimicnto de Ia tecnologia y por la falta de capacitacién del personal en general,
incluyendo a los directivos, 'Y tan solo, porque la mercadotecnia sigue teniendo un
enfoque solo de ventas y no es vista, ni explotada en forma integral; tenemos que crear
la conciencia de pensar més en cl cliente, en el enfoque de calidad y productividad que
nos lleven a competir. Esto sélo lo podemos lograr controlando y organizando la
informacién que maneja cada organizacion es por esto que nos propusimos crear un
Sistema de Informacién de Mercadotecnia que contenga tableros de control y razones de
eficiencia, como un modelo para hacer a la industria més rentable y competitiva, ya que
son de facil acceso y manejo comprensible para todos. Suponemos entonces que si
implantamos un SIM podremos incrementar las utilidades, aprovechando los recursos con
que cuenta la organizacion y maximizando el tiempo en el que se toman las decisiones.
El SIM ayuda a segmentar y conocer el mercado meta del sector hotelero, asimismo nos
da informaci6n que nos permite conocer 10s deseos y necesidades de los clientes,
podemos identificar estrategias para mejorar y/o crear en mayor grado las necesidades
dc nuestro mercado, igualando los servicios con las necesidades y/o deseos del cliente de

acuerdo a Ia capacidad de la empresa.

La obtencién de la informacion requiere de un trabajo arduo, el aspecto rutinario
consiste en leer y recolectar informacién de articulos y publicaciones que se relacionen
con la industria hotelera, con todo lo que ocurra dentro de la zona geogrifica donde se

focalice, del ambiente empresarial, de las fluctuaciones monetarias y de la industria o
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demds empresas relacionadas al giro.

Si un Sistema de Informacién de Mercadotecnia es aplicado correctamente se
conocerdn los satisfactores de las necesidades y desecs que  los clientes o huéspedes
tienen, para poder ofrecérselos.  Para ello un SIM aparte de darnos a conocer esto, nos
permite ¢l acceso a tados los niveles de la organizacién involucrando a tado el personal
de tal forma que se logre un nivel de coordinacitn total, que haga sentir en forma
individual, la responsabilidad de éxito o fracaso en los objetivos planteados, porque se

v cuenta con las herramientas y capacidad para iniciar alguna accién enfocada a

conseguirlos.

Con un Sistema de Informacitin de Mercadotecenia definiremos claramente Jas tareas

tanto de plancacién, como de operacién lo cual evita caer tn crrores comunes como son:

Confusiones de los abjetivos planteados

* Duplicidad de {unciones asi como de autoridad y responsabilidad.
* Coordinacidn deficiente entre las fireas que componen al hotel,

* Incapacidad para concluir las actividades relacionadas con estas

areas.

Debido a que las actividades de mercadoteenia se engloban en un modelo general de
funciones, es posible lograr un grado de estabilidad practica entre ellas, aunque es un
sistema cambiante y se debe actualizar de acuerdo a los requerimientos del medio

ambiente.

Si explotamos correctamente las técnicas de que disponemos; si utilizamos las

herrami que ya existen, sin dejar a un lado ¢l desarrollo tecnolégico; empezaremos

a asimilar ¢l cambio, conociendo la estrategia de un mercado en constante movimiento.
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Planteamos un modelo que no es la panacea de todos los males, ni es e) Gnico, ni el
mejor pero si nos proporciona los lineamentos para guiar a los directivos de la industria
hotelera a la excelencia empresarial, ¢l ¢empleo apropiado de este Sistema de Informacién
de Mercadotecnia, puede ayudar a implementar mejores métodos que hagan disminuir
los costos y por consiguiente aumentar las utilidades en toda la industria, ya que en él nos
encontramos con razones de eficiencia especificas para medir Ia productividad y'
efectividad de cada una de las dreas que conforman & un hotel, ademdas de contar con
tableros de control que bacen mas fécil ¢l manejo de los datos, teniendo en cucnta el
gran flujo de informaci6n, datos, conocimientos, que invaden nuestros espacios laborales
' y que van cambiando o alterando los conceptos de eficiencia, productividad y sabre todo.
de la calidad, del desempeiio profesional y también de los clientes. Por otra parte el
tiempo de vida, de uso de estos datos o conocimientos, se estin reduciendo porque los
avances de las estrategias directivas, tecnol6gicas, mercadologicas y de desarrollo humano

cambian a alta velocidad.

Finalmente podemos sefialar que la solucién a las perspectivas del futuro constituyen
.un verdadero reto a Is administracion de cualquier industria, organizacion o empresa por
pequeiia que esta sea, y por lo tanto se deben aprovechar al maximo las oportunidades
del medio ambiente, el desarrollo de la tecnologfa, los nuevos productos en el mercado,
sin olvidar y dejar de aprovechar la capacidad del ser humano y su valiu como elemento
integrado a la organizaci6n, por lo que debemos buscar ademés su desarrollo intelectual,
social y econémico, logrando asf una identificacién para con la industria, porque se sicnta

parte de ella.
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