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l'RESENTACION 

Tomando en cuenta el desarrollo económic:o y social que México ha tenido en los 

últimos años se hace indispensable el uso de nuevas técnicas y herramientas que antes 

no habían sido nplicudas, pero gracias a investigaciones sistemáticas dentro del área de 

la Administración, se han logrado desarrollar. Una de las más modernas y sobresalientes 

es la Mercadotecnia que aún es desconocida por una gran parte de la población. 

A la mercadotecnia la podemos considerar como una disciplina que tiene por objeto 

la realización de actividaUes mercantiles y, a través de sus estudios, investigaciones y 

técnicas, establecerá qué es lo que el cliente desea de un producto o servicio 

determinado; qué precio está dispuesto a pagar por él; dcíndc lo huscnrái cuando lo 

necesitará, cuál será su canal de distribución, etc. Resumiendo podemos decir, que nos 

~nnitirá conocer qué satisfactor producir, n qué precio resulta costeable y cómo llegará 

dicho satisfactor (producto o servicio) al consumidor y/o usuario finaJ. Toda esta 

información la. podemos captar en forma ordenada, eficiente y oportuna mediante un 

Sistema de Informaci6n de Mercadotecnia. 

Un Sistema de Información de Mercadotecnia (SIM) es una herranúenta que permite 

manejar de forma sistemática In información dd medio ambiente interno y externo, 

identificando así, los principales componentes en los que la organización interactúa para 

producir resultados favorables a su mercado. Obteniendo nsi una mayor utilidad, 

marcamlo que a partir del conOcimicnto integral del medio ambiente la toma de 

decisiones se hace más eficiente. De esta forma dctectnrcmos los problemas que 

generalmente se presentan en cualquier organización; en el caso específico del presente 

estudio, en Ja industria hotelera los más comunes son los siguientes: en un hotel, existe 

demasiada información la cual se encuentra dispersa y a su vez produce equivocaciones 

que por lo regular lmcen necesario realizar grandes esfuerzos para localizar los hcchOs 

importantes, es decir, la infonnaciún necesaria para una adecuada toma de decisiones, 

aunado a esto, algunos subordinados ocultan y falsean infonnación que ellos consideran 

que reflejará una imagen desfavorable o negativa sobre su desempeño. 



Otro factor que encontramos es que ante la actual apertura comercial y siendo la 

actividad turística una de las principales generadoras del Producto Interno Bruto (PIB) 

de México, aunado a la ventaja competitiva que tiene Ja Ciudad de México por, su clima, 

su car.úcter de metrópoli moderna, su rico patrimonio histórico y cultural, además de 

todos sus atractivos y comodidades de las grandes Ciudades del mundo aptas para 

satisfacer las demandas rn:is exigentes de sus visitantes, es necesario dar a la industria 

hotelera una herramienta básica de control de información, en una época en la que la 

calidad y la productividad son elementos indispensables para mantenerse a la vanguardia 

y dentro del mercado mundial. 

Un gran problema en Ja actualidad es la integración de estas herramientas en una 

organizución, ya que los directivos, a veces, no conocen o no comprenden Ja función del 

área di! Mercadotecnia y menos de un SIM, ocasionamlo conflictos interdcpartamentales 

ante Ja ausencia de un modeln que defina las actividades específicas de cada área. 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 de~em1ina Ja relación entre estos para poder 

reali7.ar la tarea planeada. 

Si decirnos que la hotclería es una actividad humana dirigida a sati.~faccr necesidades 

y deseos de hospedaje para turist<.1s a través de un intercambio entre el hotel y sus 

huéspt:des, es importante contar con técnicas y mecanism~s que ayuden a la identificación 

eficaz de los satisfactores reales de la necesidad del cliente o usuario, con el objeto de 

maximizar el potcnciuJ de la información para reducir costos y ofrecer precios más 

atractivos. El fin que persigue la industria hotelera, al igual _que todas las demás, es 

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

Teniendo en cuenta el desarrollo tecnológico y aplicándolo a un SIM, tendremos unu 

herramienta útil para organizar y dar perspectiva futura a nuestro trabajo cotidiano, 

coordinando los esfuerzos individuales y colectivos encaminándolos hacia el logro de los 

objetivos, con las facilidades respectivas para el manejo de la información. 



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

Es necesario un Sistema de Información tle Mercadotecnia en una empresa tlc 

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

la información que necesita In organización para una adecuada toma de decisiones. 

Para responder a esta prcgunt~ decidimos realizar un estudio teó_rico-práctico de tipo 

descriptivo que consiste en obtener mayor conocimiento del fenómeno en cuestión y 

descnbir las características más importantes del mismo en lo que respecta a su aparición, 

frecuencia y desarrollo, es decir, describir el fenómeno tal y como se presenta en Ja 

rnalidad. 

Suponiendo que si se desarrolla y aplica un Sistema de Información de Mercadotecnia 

en Ja Industria Hotelera, entonces se incrementará la ventaja competitiva de la 

organización que lo implante, ya que se dispondrá de información detallada precisa y 

oportuna del medio ambiente general, para Ja mejor toma -de decisiones y se tendrá una 

mayor capacidad para identificar oportunidades de cambios estratébricos de In 

organización. Esto nos lleva a pensar que en In actualidad es imprescindible desarrollar 

un Sistema de Informaci6n eficaz, por lo que el objetivo principal de In presente 

investigación es: 

Crear un Sistema de Información de Mercadotecnia que contenga tableros de control 

y razones de eficiencia que sirvan como modelo para hacer a la industria hotelera más · 

eficiente y de mayor calidad en sus servicios, logrando así una opti~ización en sus 

recursos y una industria más rentable. 

Los objetivos específicos son: 

- Identificar la necesidad de un Sistema de Información de Mercadotecnia en Ja Industria 

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

de toma de decisiones adecuadas y oportunas. 



- Involucrar y concicntizar a todo el pt:rsonaJ cncargudu de la toma de decisiones 

correspondientes a los niveles operativos, tácticos y estratégicos para poder desarrollar 

dicho sistema. 

~ Crear en Jos directivos de la industria, concítncia de que si desarrollan el modeJo de 

Sistema de lnformaciún ele Mercadotecnia se lograrán los objetivos propuestos, ya que 

éste está diseñado con el fin de Hlcanzarlos. 

Congruente::s con los objetivos planteados y el análisis de:: esta perspectiva, nos Ucvó · 

a estrncturar el estudio de la siguiente forma: 

En el c.apítuJo uno, manejamos los conceptos gem:ralcs de sist.ema: sistema de 

información, de apoyo a decisiones, de información gerencial, de información de 

inteligencia y de información de mcrcudotccnia; sus características particulares, sus 

diferencias entre sí, etc.; que nos dan Ja base teórica para el desarrollo de este estudio, 

además presentamos y definimos lo que es un modelo, su utilidad y aplicación, que sirve 

como guía para In búsqueda de alternativas que den respuesta n las necesidades y 

objetivos organizacionates. 

En eJ capítulo dos, aburcamos lo que es Ja industria hotelera, su evolución n través 

de Ja hjstoria, Ja ctasificnción del hospedaje y su funcionamiento. Actualmente el sector 

turismo abarca gmndcs ocupaciom:s qut.! fonnan cadenas muy importantes a nivel 

internacional que ofrecen diferentes tipos de servicios y calidad, entre eHos podemos 

mencionar Sheraton, Stouffer Presidente, Ramada, Marriot, Holiüay Inn, dondC hasta 

1992 se contaba con Ja categoría de gran turismo; siendo 39 hoteles Jos que entran en 

ésta, 104 de 5 estrellas, 109 de 4 estrellas, y Jos que caen dentro de las categorías de 3 

estrellas hacia abajo, son los que normalmente son independientes pero están afiliados 

a Ja Asociación Mexicana de Hoteles y Moldes (AMHM), y reconocidos por Ja Secretaría 

de Turismo (SECfUR), contando con 983 de 3 estrellas, 1395 de 2 estrellas, y 4005 de 

1 estrella, todos estos distnbuidos en Ja República Mexicana. 

En cJ capítulo tres, veremos Ja importancia de Ja mercadotecnia, aplicamos y 



explicamos sus conceptos y funciones a la industria hotelera. 

En el capítulo cuatro, proponemos un modelo de un SJM, con la finalidad de 

proporcionar a Ja industria hotelera, una herramienta que le permita una toma decisiones 

más eficaz. 

Lo relevante de esto es que elaboramos razones de. eficiencia con su respectiva 

aplicación, específica a cada área clave que conforman a un hotel y en su cpnjuntn a la 

industria hotelera. 

Para la realizaciún del presente estudio recurrimos a la información del Censo de 

Población de 1990; a estadísticas prnporcionadas por el Banco de Comercio Exterior 

(BANCOMEX), Instituto Nacional de Estadistica y Geografía e Informática (INEGI), 

Banco Nacional de M~xico (BANAMEX), Nacional Financiera S.A. (NAFINSA), Cámara 

Nacional. de Comercio (CANACO), Servicios Tur!sticos (SERVITUR), Asociación 

Mexicana de Hoteles y Moteles (AMHM), Secretnría de Turismo (SECTUR), señalando 

que en estas tres últimas realizan investigaciones específicas del sector turismo y de la 

industria hotelera. Todos los documentos obtenidos en estas instituciones fueron utilizados 

como instrumentos de la presente investigación. 

Otra forma utilizada para obtener tos dalos necesarios fue la obsewdción directa de 

manera no participativa, por considCrarln la fonna básica de obtener la infonnal.ión 

actual de la industria hotelera. 

Realfaando así, una descripción estructurada de la industria hotelera que nos permita 

comprobar la necesidad de un sistema de información de mercadotecnia en la industria 

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

de toma de decisiones adecuado. 



CAPITULO UNO 

SISTEMA DE INFORMACION Y LA MERCADOTECNIA 

MARCO TEORJCO 

l. SISTEMAS DE INFORMACION 

A principios de sig10 el procesamiento de datos era muy lento, y como consecuencin se 

trabujaba con datos y no con información, que nos permitiera tomar decisiones inteligentes 

y por lo tanto, no se le daba la importancia que la información tiene actualmente. En Ja 

industria hotelera, en esa época en el sector turismo, la información era tomada en cuenta 

solo para actividades rutinarias y en áreas que tenían poco impacto en las actividades de la 

organización. 

Por In que actualmente, es necesario un sistema de información para que los directivos 

tengan un amplio conocimiento sobre las úreas funcionales con las que generalmente cuenta 

una organización, e~tas áreus son: mercadotecnia, compras, recursos humanos, relaciones 

públicas y otras; de acuerdo a sus necesidades así como de la estructura organizacional y 

los sistemas de planenci6n y contro1. 

H9y en día vivimos en un mundo cada vez más complejo, ya que las decisiones que toma 

una sola persona afectan a más recursos qu~ antes. Un mundo que Alvin Toffler describe 

como un shock pues d_ice 11 
... ~uando hablo de un shock del futuro me reFiero a la desorie11tacMn 

y sobrecarga de· deci•iones prod11cldas por el cambio a alta velocldad. .. que a veces lleva al 

di!tnlmbamiento de nuestra capacidad para tomar decisiones racionalmenle ... 11
• 

La tecnología de la información proporciona, cambios rápidos y revolucionarios, por lo 

que ésta se centraliza hoy en día en nuestra econonúa, cultura y en general en toda nuestra 



vida cotidiana, surgiendo así una nueva era, lo que haría necesaria una forma o instrumento 

de organización, el cua1 puede ser un sistema de información. 

En la industria hotelera, como en todas las industrias y empresas en gericr~l las 

decisiones que se toman, afectan e influyen en mucha gente, tanto interna como 

externamente y se cuenta con muy poco tiempo disponible para estudiai' con precisión, la 

información obtenida y, realizar asi una adecuada toma de decisiones por lo que es necesario 

conocer JOs sistemas de información más a fondo. 

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

de información: 

Sistema: 11 Conjunto de elementos interrelacionados entre sf con un objetivo en común 11
• 

(Sandcrs D., 1990) 

Sistema: " ... Elementos relacionados recfprocamcnte con wi fin .... Un conjunto de procedimientos, 

procesos, métodos, IUJinas, técnicas o mtiqui11as y equipos UllÜÍ!JS por alguna forma de 

interaccilm regulada para collSliluir 1m todo orga11izado ... " (Bocc/1ino W., 1991) 

Sistema de Información: 11 
••• Serie de elementos que fonna11 wia actividad o un procedimiento 

o pla11 de pro_cedimie1110 c¡ue buscan u11a meta o metas comunes, mediante la manipulación de 

datos, e11ergta o materia, e11 una referencia de tiempo, para proporcionar infonnaci6n. ... ". 

(Mutdick R., 1984) 

Sistema de Información: "Conjunto de elemc11ios o panes interrelacionad~s que persiguen como 

fin el proveer a·los IL<uarins de la información requerida para la loma de decisi011es". (Emery 

l., 1990) 
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Para el objetivo de este estudio, tomando en cuenta las definiciones anteriores y con base 

a la experiencia obtenida definimos a un Sistema de Información como: 11Un conjunto de 

elementos, que ·relacionados entre sí coadyuvan a la realización de los objetivos de la 

organización, simplificando la toma de decisiones debido a que proporcionan información 

confiable y oportuna." 

A. Características de los Sistema.• de Jníonnaclón. 

Mediante las definiciones anteriores y comprendiendo la importancia que tiene un 

sistema de información, en todos los sectores y en especial en el sector turismo, estudiaremos 

a continuación las características más comunes de Jos sistemas de información: 

1. Pueden anaJi7,arse y diseñarse como un sistema general (entrada .. proceso - salida) 

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

operativos, tácticos y estratégicos. 

3. Incorporan eficacia en las políticas y procedimientos de la organización. 

4. Influyen sustancialmente en Ja imagen de la organización ante clientes, proveedores, 

empleados, accionistas y organizaciones del gobierno (como lo es la Secretaría de Turismo, 

en este caso). 

S. Son dinámicos y no estáticos, por lo que hay que tomar en cuenta su naturaleza cambiante 

a través del tiempo. 

6. Contienen un alto grado de integración en la gestión de la organización. 
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7. Influyen en todas las actividades del personal de la organiwci(m, en la toma de decisione~. 

8. Facilita. n la dirección, la puesta en práctica de nm:vns políticas y procedimientos a través 

de cambios en el sistema de información. 

9. Se adapta a las necesidades de la organización y cambios en la tecnología. 

Debido a estas características, todo sistema ·de informaci6n debe cumplir con et objetivo 

esencial, que es la programación eficiente y oportuna para la toma de decisiones. 

B. Elemenl<IS de un Sistema de Información. 

En la industria hotelera al igual que en cualquier industria o empresa, todos Jos sistemas 

de información presentan Ja siguiente estructura, que implica tres actividades principales: 

Reciben datos como entrada, procesan los datos y proporcionan información como salida; 

sin importar Ja naturaleza del sistema de información, ya que ~st" puede ser manual, 

electromecánico y/o computarizado. 

En la actualidad, vemos que todas las área<; funcionales m:cesitan preparar diferentes tipOs 

de reportes con la misma información, pura distribuirlos dentro de las diferentes áreas y a 

otras pers'?nas externas a la empresa, siendo ésta, la forma en que UJ)ll organización 

interactúa con su medio. 

Con frecuencia debe diseñarse un subsistema especial, que genere informes con propósitos. 

limitados, por ejemplo: los sistemal¡ de información financieros, externos e internos. 

Ex:ü;te gran interrelnción entre estos ·subsistemas y los sisteinas de información 

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

4 



las transacciones de ta empresa se capturan los datos necesarios para elaborar tanto informes 

internos como externos; estos últimos se efectúan casi_ todos periódicamente (po,r lo regular 

son mensuales, trimestrales o anuales), y deben de mantenerse actualizados continuamente 

para estar disponibles cuando sean necesarios y no sólo al final del período en que se 

realicen. 

Sin embargo, la elaboración de un Sistema de lnformaci(m representa una inversión, que 

se ve compensada ·con la importancia de In infonnación que éste genere en cualquier 

organización. 

Dada la importancia estratégica creciente de la tecnología de la información, la dirección 

necesita tener unu visión clara con respecto a la economía de la información: la fonna en 

que ésta añade valor a la empresa y In relación entre el valor y el costo de ella. 

El valor de la información está reflejado por el grado en que facilite al proceso de toma 

de decisiones, es decir, se mide por el número de posibilidades de aumento ~n la toma de 

la opción correcta. 

Hay cierta situación de decisión, en donde la información es potencialmente más valiosa 

que otras, por esto el valor de la información se define como: 

Valor = Beneficio de información - Costo de la información 

La utilidad de la información aumentará cuando los beneficios aumenten, o los costos 

disminuyan. La infonnación pierde su valor cuando quien toma la decisión insiste en una 

alternativa, porque así se limita el. valor d~ las diferentes alternativas en la toma de 

decisiones. 



Una de las características es el costo de la información y aunque· a veces no es importante 

si marca una perspectiva particular. Para que la . decisión sea útil debe tener estas 

características: 

- Precisión: Es el ¡,>rado en que la información refleja la realidad. 

- Actualización: Es el grado en que la informaci6n refleja eventos en el presente. 

- Suficiencia: Se refiere a si hay suficiente información para la toma de decisiones. 

- Disponibilidad: Esta se refiere a temor la información accesible cuando se va a tomar la 

decisión. 

- Relevancia: Se refiere a la aplicación de la información en la toma de decisiones. 

La información aporta valor a través de medios tales como una reducción de los costos 

de producción, unos ingrcsós incrementados y mejnres decisiones. Por otro lado, cuesta 

dinero en forma de salarios, equipo, compra de programas, servicio de comunicación. espacio 

y suministros. El objetivo de hr implantución de un sistema de información es elegir un 

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

A continuación se presentan las características que tiene un sistema, en relación al valor 

y al costo que tiene Ja información en la organizacióri: 

- Disponibilidad de las salidas de información adecuadas. 

- Selectividad de las salidas de información . 

- Variedad de transacciones operadas por el sistema. 

- Grddo de inteligencia incorporado en el sistema. 

- Actualidad do la base de datos. 

- Tiempo de respuesta del sistema. 

- Exactitud. 

Generalidad. 
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Flexibilidad 

- Confiabilidad. 

Seguri_dad. 

11. TIPOS DE SISTEMAS 

A. continuación se definen los sistemas más usados en la actualidad en las 

·organizaciones: 

Sistema de Apoyo para la Toma de Decisiones 

Sistema de Información Gerencial 

Sistema de Información de Inteligencia 

Sistema de Información de Mercadotecnia 

A. Sistema de Apoyo para la Tomo de Decision.S (SAD) 

Un sistema de apoyo para la toma de decisiones es una de varias formas de establecer, 

un sistema de información para una tarea clave administrativa o un problem~ específico y 

su uso, se limita a dicho problema o tarea; suelen ser diseñados principalmente para ser\rir 

a tos administradores intermedios. 

Generalmente un SAO usa un "Modelo" pequeño, sencillo y computarizado que consiste 

en un .conjunto de programas· realizado por ecuaciones matemáticas, que repre~ntan un 

· problema o tarea administrativa particular. 

Los elementos de un SAO incluyen el modelo, un archivo especializado en forma de 

"base de datos11 y un administrador que interactúa directamente con el modelo mediante una 

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

a. Se enfoca en procesos de decisión, en lugar de procesamiento de transacciones. 

b. Se diseiia con facilidad, es sencillo en su estructura y se implanta y modifica rápidamente. 

c. Los administradores lo diseñan y corren. 

d. Proporciona información útil en un análisis administrativo subsecuente, en lugar de 

proporcionar la 11respuesta11 a una toma de decisiones. 

e. Se preocupa sólo de un área relativamente pequeña de análisis o una parte pequeiia de 

un problema grande, puede usarse más de un sistema de apoyo de decisiones para un 

problema o tarea grande. 

f. Tiene una lógica que trata de imitar la forma en que un administrador analizará la misma 

situación. 

g. Tiene una base de dato.s,, que contiene información extraida de otrC?s archivos de la 

organización e información del medio ambiente externo. 

h. Permite al administrador probar los resultados posibles de decisiones alternativas. 

B. Sistema de Informacl6n Gerencial (SIG) 

Et Sistema de Información Gerencial es un modelo planificado y organizado que, 

suministra a los ejecutivos la información necesaria para el proceso de toma de decisiones. 

Debe ser dinámico y estar sometido a continuas revisiones y renovaciones, con el fin de 

evitar que et sistema se baga obsoleto respecto a las necesidades del medio y de la dirección, 

debido a lo cual el Sistema de. Jnfonnaci6n Gerencial debe ser flexible para poder adaptarlo 

y combinar con 1a información tanto interna como externa. 

Un Sistema de información Gerencial de un hotel permite a ta Dirección de éste 

disponer' de información, que anteriormente no se había considerado o que no se podía 

obtener por su alto costo o por falta de tiempo. 
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Por lo anterior podemos determinar que el objetivo de un Sistema de lnformación 

Gerencial, consiste en dar un flujo determinado, a la información que permita tomar 

decisiones acertadas a un costo rawnablc y en un pequeño lapso de tiempo. Un sistema de 

información adecuado, incluye disposiciones adminiStrativas1 estructuras y procedimientos 

para una planeación y control adecuados con objetivos claramente establecidos. 

l. Elementos. 

El sistema de administración tiene por objeto desarrollar planes para lograr los objetivos, 

organizar la implantación de éstos y controlar la actuación, de rimdo que los planes y taS 

acciones se ejecuten a tiempo; por lo que es importante tomar en cuenta los elementos de_l. 

sistema de información gerencial, para su desarrollo y funcionamientc_>, ésto~ son: 

a. Métodos y Procedimientos. Se refiere al detalle de las actividades, tareas y funciones que 

se llevan a cabo en la organización para definir obligaciones, responsabilidades y 

operaciones. Los procedimientos deben abarcar las tarea• que hay que llevar a cabo y las 

instrucciones ne~Sarias para su ejecución. 

b. Equipo. ui elección del equipo de cómputo a utilizar deberá, ser tal que permita 

funcionar al S~stcma de Infm;maciém. Por lo que la administración dCberú intervenir para 

el diseño del sistema y la aplicación de las computadoras a los problemas . 

c. Información. El si~tema de~ proporcionar infonnudón y no hechos, es decir, datos 

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

elementos con que la organizaci~n opera, también tienen la característica de ser oportunos 

y completos, esto es que, debe abarcar todas las áreas de la organización, tomando en 

cuenta que será información que podremos utilizar tanto a corto como a largo plazo. 
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d. La Organización. La estructura del sistema de información gerencial deberá ajustarse a 

la organización de la empresa, tomando en cuenta la delegación de autoridad de la 

organización para que la ii;tformación pueda ser controlada por los responsables. Así 

tambi.;n deberá reflejar los niveles de admini~tración existentes. 

e. El dinero. Se refiere al costo de la información, es decir el costo de la obtención de 

información comparado con el valor de emplearla. 

f El personal Las personas son uno lle los elementos más importantes dentro de un sistema 

de información gerencia~ ya que en su desarrollo participan dos grupos de personas. 

Estos son: los que diseñan y manejan et sistema de información gerencial y los 

gerentes.usuarios de esos sistemas. 

Es importante según Steiner que " ... en el desarrollo de sistemas de infonnaci6t1., el úrter~ 

tlcnico de lós expertol' de personal deberá subordúrarse u los intereses de /os gerentes, pero 

ambos debe11 cooperar para el desarrollo de Jos sistemas.". Lo cual quiere decir, ·que debe 

baber una interrelación entre los diseñadores y operadores del sistema, para que éste pueda 

proporcionar la información necesaria 11 los gerentes. (Murdick, 1984) 

Una vez dispuesto de los elementos y componentes del sistema debemos realizar.una 

combinación 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 información gerencial, consiste en un medio 

de control. Si la salida del sistema sobrepasa los controles establecidos, es necesario tener 

un patrón ~on el cual comparar los resultados y así poder tomar las medidas necesarias para 

que la información que entra al sistema sea la correcta. 
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La idea principal del funcionamiento del sistema es ·el proporcionar una 

retroalimentación, que permita tener un mayor control de la información que se genere en 

la organización. El sistema de información a la gerencia debe preveer la integración de las 

funciones administrativas, en los diversos niveles y entre ellos, así como en toda la 

organización, teniendo en cuenta: 

a) Planeación: La integración de Ja información relacionada, creada durante el proceso 

administrativo, es decir, los planes y programas. E.•to significa el diseño apropiado del 

contenido, así como el flujo de datos, para que todos los miembros de la organización 

tengan conocimiento de Ja información. 

b) Organización: La integración de la organización, mediante la utilización de su estructura 

para diseñar e implantar el sistema de infonnación. 

e) Dirección: La utilización del diseño de sistemas de informació:fi para comunicar, coordinar 

y dirigir los planes a diversos niveles. 

d) Operación: La integración de Ja planeaciún, dirección y datos relacionados con el proceso 

de" transformación de Ja información. 

e) Control: La integración del progreso de los planes, programas y operaciones, puede 

corregirse para lograr alcanzar los resultados deseados. 

Es por ello que al hablar de integración, de un sisiema de información nos referimos a 

la relación que ~rdan todas-las partes o funciones de una organización entre sí. Es decir 

la integración de las áreas funcionales y recursos de la organizacióÍl con el medio ambiente 

externo en que se desarrolla. 
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C. Sistema de Infonnacit1n de Inleligenci&. 

Un sistema de información de inteligencia reúne sisternáticamtmte, los datos acerca del 

medio externo, tomándolos de fuentes tanto internas como externas. Los flujos de 

información que afectan a la gerencia, deben ser sistematizados para crear el sistema de 

información de inteligencia eficiente. El sistema de información convierte este flujo de datos 

en infonTiución que llega a los ejecutivos, que sobre la base de ésta, formulan planes y 

programas que se incorporan ei:m el medio ambiente externo. Los componentes de este 

sistema son: 

1. Componentes 

a) Perfil de necesidades de inteligencia de tos administradores. 

b) Sistema de recopilación de inteligencia. 

e) Siste~n de codificación y almacenumiento . 

d) Sistema de análisis de datos. 

e) Estudios especiales. 

t) Sistemas de informes. 

g) Reglas para dar de baja los datos. 

2. Funciones. 

La función de un Sistema de Información de Inteligencia es: _, 

a) Reunir y analizar sistemática"?ente la información acerca del.ámbito social, político, legal, 

regulatorio y económico de uno o más paises, así como de prospectos futuros de Ja 

industria en Ja que se encuentra la organización y acerca de sus compctido~s. 
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b) Proporcionar información para la plancación estratégica, aunque una parte puede ser útil 

pura la plancación a corto plazo. 

e) Se componen de un plan maestro de donde se derivan otros sistemas de planeación a 

largo plazo. 

D. Sistema de lnfonnacl6o de Memidolecnia (SIM) 

Hoy en día, las empresas cuentan con abundante información tanto de fuentes internas 

como exte~as a ésta, sin embargo el problema no es obtenerla sino clasificarla y utilizarla 

debidamente, es decir "administrar efica7.mente la informaci6n11
, siendo éste el papel de un 

sistema de información de mercadotecnia. 

Un SIM es un método ordenado que permite reunir y analiza_r el enorme volumen de 

información que se relaciona con la organización. Es una estructura cuya finalidad es generar 

y pmeesnr un flujo de información para auxiliar In planeación gerencial y la toma de 

decisiones, y esta compuesto de varios elementos o subsistemas por lo que a continuación 

se presentan tas si~uientcs definiciones: 

11U1t sistema de informacióri de mercadotecnia es wia. co11tii1ua e úitcractuante estrnctura 

de 'personas, equipos y procedimie11tos diseiiados para reunir, clasificar, analizar, evaluar y 

di.< tribuir a tiempo y de forma adecuada una ú1formación exacta para ser utilizada por quienes 

tom011 decisiones en la planeacif)I~ ejecución y control del mercadeo''. (P. Klotter, 1990). 

ºEl sistema de información de mercadotecnia es un método ordenado que permite reunir 

y anali7.ar el enorme volumen de información que se relaciona con la organización. Es una 

estructura. cuya finalidad es generar y procesar un flujo de información para auxiliar la 

planeación gere'ncial y la toma de decisiones " (Apuntes de Mercadotecnia 1990). 
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"El sistema de infomiacitm de mercadotecnia se define como la sistematización de los flujos 

de i11formacitm que afec1a11 a la empresa" (Williarn M .. Luther. 1991). 

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

permite manejar de fonna sistemática, la información del mc::din ambitmte interno y externo 

de Ja or~aniznción, para la tome de decisiones eficiente y oportuna 11
• 

~ dc;Cir, en un sistema d.e información de merCadOt.ecnia Jos gerentes deben de controlar 

Ja información de: puntos de venta, competidores, sus clientes y todas las demás fuerzas 

macroambientalcs; toda esta infonnación es proporcionada por el SIM para que el gerente 

pueda planear, ejecutar y controlar sus estrategias de mercado, con el fin de. obtener las 

rnejores decisiones. 

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

información para: 

- Decid.ir cuáles datos se necesitan en Ja toma de decisiones 

- Generar esa información 

- Procesar Jos datos con técnicas cuantitativas y analíticas 

Facilitar el almacenamiento y recuperación futura de Ja información. 

- Una orientación al futuro, porque preveé los problemas además de resolverlos, siendo .una 

especie de· medida preventiva, que ayuda en Ja toma de decisiones en el área de 

mercadotecnia. 

Un sistema ~ue tiene _que ser operado en forma continua, no de manera esporádica para 

que sea útiL Un desperdicio si Ja información no se usa. Un sistema de información de 

mercadotecnia requiere de personal que posea capacidad de nnúlisis y creatividad. 
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. l. Componentes de un sistema de infünnaci6n de mercadotecnia. 

Un SIM se forma con la información interna y externa a Ja empresa, para conocer así 

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

- Subsistema de informes internos. 

Subsistema de inteligencia de mercadotecnia. 

- SubSistema de investigación de mercados. 

Subsistema analítico de mercadotecnia. 

a. Subsistem11: de informes internos. Son los infonncs actualizados que se generan dentro de 

Ja organización (informes sobre ventas, inventarios, cuentas por cobrar y cuen.tas por 

pagar) que son enviados a los gerentes de mercadotecnia para que estos puedan tomar 

adecuadas decisiones; siendo importante que dicho sistema se complemente a la.< 

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

los ejecutivos tengan realmente lo que necesitan, desean y lo que es factible ofrecer 

económicamente, es decir que la in~ormuciún a proporcionar se debe relacionar con las 

principales decisiones que tomarán los gerentes de mercadotecnia. 

b. Subsistema de inteligencia de mercadotecnia. Es el conjunto de fuentes y procedimientos 

. mediante los cuales, los ejecutivos de mercadotecnia obtienen información diaria acerca 

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

por medio de tres puntos básicos:· 

l. La recolección de Ja información, puede ser por medio de Ja fuena de ventas, ya que 

capácitando y entrenando adecuadamente al personal, éste puede obtener información 

muy valiosa acerca del medio ambiente externo. 
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7- Recolección de Ja información por medio de especialistas externos. 

3, Se puede crear en la organización una oficina que· sea responsable de mejorar la 

circulación y la calidad de los informes de mercadotecnia. 

c. Subsistema de investigación de mercados. Es un estudio de investigación de una situación 

específica, para que lns gerentes dispongan de suficiente información y puedan tomar una 

decisión inteligente. 

La investigación de mercados es el diseño sistemático, recopilación, análisis y divulgación 

·de los datos relevantes de una situación especifica de mercadotecnia, a la cual se enfrenta 

la compañía. 

Existen en la actualidad diferentes actividades de investigación de mercados, siendo las 

más Ccimuncs: determinación de las característicils del mercado, medición de los mercados 

pote~ciaJes, análiSis de participación del 'mercado, análisis de ventas, estudios de las 

tende.ncias de los negados, estudios de los productos competitivos, pronósticos de aceptación 

y potencial de nuevos productos, etc. 

d. Subsistema analítico 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 manipulación de 

datos. Un sistema analítico de mercadotecnia contiene dos grupos dC instrumentos: 
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más acerca de las relaciones dontro de on grupo de datos y su confiabilidad estadística. 



2) Banco de modelos: "& un conjunto de modelos que ayudaran a los expertos en 

mercadotecnia a elegir tas' mejores decisiones de esta áreaº. 

Un modelo de Operaciones_dc_Mercadotecnia es aquel que delinea y organiza las 

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

base Cn las necesidades que le exigen tanto sus clientes como la competencia e incluso el 

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

- Comprender al mundo exterior 

Predecir al mundo exterior 

Desarrollar al interior del bote~ servicios y actividades que se relacionen con las 

necesidades que el mundo exterior exige. 

Promover los servicios en el exterior. 

El Modelo de Planeación de Mercadotecnia está integrado por cinco elementos generales 

que son: 

Identificar oportunidades 

Establecer objetivos 

Desarrollar estrategias 

Formular planes 

Implantarlos y controlarlos 

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

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

Manejo de datos tanto internos como externos. 

Se ocupa de la prevención de problemas y también de su solución. 
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- Opera en forma continua (es un sistema). 

- Tiende n orientarse al futuro. 

- Es un proceso basado en la computadora. 

- Incluye otros subsistemas. 

Además de Ja información procedente de la contabilidad interna y la infonnación de 

mercado, los ejecutivos de mercadotecnia necesitan estudios específicos sobre problemas y 

áreas de· oportunidad. Tal vez necesiten una· encuesta de mercado, una prueba de 

preferencia en el servicio, pronóstico di:: ventas por región o un estudio sobre efectividad de 

los anuncios. Estos estudios requieren de investigadores cxpenos que puedan aplicar 

principios concernientes a tamaños de muestra, diseños de ésta y construcción de 

cues.tionarios para la tarea. 

Una con:ipañ!a puede emprender tres pasos para mejorar el sistema de información de 

mercadotecnia: 

1. Adiestrar al personal de ventas para recabar información. 

2. Utilizar recursos informativos adicionales. 

3. Comprar información de servicios especializados en la investigación de Mercados. 

2. Necesidad de un Sistema de lnfonnaclón de Mercadotecnia. 

Actualmente se ha hecho imprescindible que toda empresa maneje lo más eficazmente 

posible, su propia información mercadolúgica y la relación que ésta ti~ne con la 

administración general de la información. Como a continuación señalamos: 

- Se disminuye el tiempo que dispone un ejecutivo para tomar decisiones. 

- La actividad de mercadotecnia se esta volviendo más compleja y a la vez esta ampliando 
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su alcance. 

La escasez de energía y materias primas significa que bay que utilizar más eficientemente 

los recursos y la mano de obra. 

- El descontento que siente de l.os consumidores a menudo se intensifica porque a la 

gerencia le falta información sobre algún aspecto de su programa de mercadotecnia. 

Es extraordinaria la explotación del ~onocimiento. 

El sistema de informaci(m debe diseñarse alrededor de modclos1 para ·tomar l~ 

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

Lo que los ejecutivos creen que necesitan, 

Lo que los ejecutivos realmente necesitan 

Lo que económicamente es factible. 

Un ¡iaso útil ~s nombrar un comité de planeación.de información de mercadotecnia que, 

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

representantes, etc., para descubrir sus necesidades de información: Al diseñar un sistema 

avanzado de información nos encontramos cen algunos problemas que debemos evitar ya 

que: 

- E.ti posible crear un sistema que rinda informaci6n excesiva ·a los ejecutivos. 

- Es posible que el costo de proporcionar toda esta información exceda en algún punto su 

valor. 

- La información de mercadotecnia esta dispersa·en toda la compafiía 

- La información de la mercadotecnia es a veces suprimida por los subordinados, si ellos 

creen que reflejará una luz desfavorable sobre su desempeño 

La información importante 11 veces llega tarde. 
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Los ejecutivos de mercadotecnia en muchas organizaciones reciben infoirnes de venta, 

poco después de que han tenido lugar estas, no obstante éstos se quejan de que no reciben 

los iD:formes de ventas con Ja necesaria rapide7., sin importar la frecuencia con que lo reciben 

de aqui, la importancia de contar con un modelo que simule In realidad para llegar al diseño 

de uno que sea el más indicado. 

111. MODELOS PARA LA TOMA DE DECISIONES 

Un modelo es la aproximación o abstracción de Ja realidad, que podemos crear de varios 

modos. Para la elaboración de modelos se requiere tomar en cuenta tas variables que tienen 

una gran influencia en Ja decisión, por tanto Ja forma y elaboración del modelo dependerá 

del objetivo. 

Los modelos "Snn representm.;ones usualmente basadas en computadoras de toda una 

organización n parte de ella, apoyadas en sus actuales o futuras operaciones y/o en su medio 

ambiente económico." Estos modelos son usados parn manipular datos como parte del 

proceso de plnneución. 

Pueden ser una simulación de todas o parte de sus operaciones o de su entorno, y 

permiten al usuario variar! Las condiciones dentro del control de la administración y los 

supuestos acerca del entorno con el que puede conncer · de antemann las posibles 

implicaciones de varios caminos de acción. 

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

requeridos para la creación de modelos de plarleadón y nn es posible validarlos 

objetivamente si están apoyados enteramente, o en parte, en datos y relaciones históricas. 

Así pues, los modelos pueden variar cnorm~nte tanto en enfoque, costo, así como en 

esfuerzo administrativo. 
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El objetivo fundamental de un modelo es el de predecir situaciones que puedan 

presentarse en una situaciún dctcrminuda, siendo su p_rincip~I característica el dc,ser flexibles 

y manipulables. Una de las principaÍes ventajas de los modelos es que nos permite analizar 

y experimentar situaciones que en la realidad serían muy diffciles de lograr. 

A. CLASIFICACIÓN 

Con el objeto de mostrar el modelo que utiJizaremns para esta investigación, daremos 

a conocer la clasificación de estos: 

l. Por su funcil•n, se dividen en: 

a. Descriptivos.- Los cuales proporcionan una imagen de una situación, sin tener que 

pronosticar. 

b. Predictivos.- Relacionan las variables dciJendientes e inde~ndientes, es decir se 

gufan por la rela~ión de si...entonces. 

c. Normativos.- Permiten obtener la mejor respuesta para la solución de un.problema, 

recomiendan una ruta de acción. 

2. Por su estructura, se dividen en: 

a. !cónicos.- Conservan algunas caracteríticas de lo que representan. 

b. Analógicos.- Sustituyen uit componente o proceso de la situación que se modela. 

c. Sinlbólicos.- Usan s!mbolos para describir el mundo real. 

3. Por su referencia en el tiempo, se dividen en: 

a. Estáticos.- Son aquellos que no explican los cambios ocurridos con el tiempo. 

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

4. Por su incertidumbre, se dividen en: 
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a. Determinlsticos.· Especifican una entrada y salida única, In cual será Ja solución del 

modelo. 

b. Probabilísticos.- Proporcionan valores distintos de una variable, asociando cada valor. 

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

5. Por su Alcance, se dividen en: 

8. Generales.- Tiene aplicaciones en varias zonas funcionales. 

b. Específicos.· Se aplican. pum un problema único. 

IS. Modelos Lineales. Es en el que todas las relaciones funcionales (parámetros) implican que 

la variable dependiente es proporcional a las variables independientes. 

7. Modelos no Lineales. Uti1i7.an ecuaciones curviJíneas o no proporcionales al igual que en 

el caso de los modelos estocás~icos, basta con que una de todas las relaciones funciÓnales 

del modeÍO no sea lineal, para clasificarlo como tal. 

8. Modelo de Simulación. Es un proceso de planteamiento de modelos y experimentación 

que se utiliza para describir y/o analizar un problema o u~ área ~e problemas específicos. 

Dado que los sistemas de información deben resolver tantos problemas como sea posible, 

la ca'mputadora y la aplicación de modelos permiten la solución de. un gran número de 

problemas de rutina, también proporcionan información variable que pemiite a los gerentes 

tomar Ja mejor decisión. 

B. Conslrucci6n de Modelos. 

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

otras, por Jo que es necesario saber.tomar una decisión en un momento y/o lugar adecuado 

22 



-aunque siempre exista una certidumbre por mínima que esta sea- que actualmente se 

desarrollan Modelos a seguir en la Toma de Decisiones, que pueden utilizarse pam evitar 

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

Antes de analimr los modelos existentes para la toma decisiones en Ja administración, 

observaremos el proceso de que ésta sigue: 

Una decisión puede definirse como el "proceso de elegir la solución para un Problema, . 

siempre y cuando existan al menos dos altcrnativas11
• 

Deben llevarse a cabo varias acciones antes de tomar una decisión. Estas actividades se 

resumen de Ja siguiente manera: 

l. Identificación de un problema. 

2 Recopilación de datos acerca de un problema. 

3. Elaboración de un modelo que describa el problema 

4. Utilización del modelo para generar soluciones alternativas para ·el problema. 

5. Elección de la solución(es) alternativa(s). 

La construcción de modelos es un medio que permite a Jos administradores, analizar y 

estudiar problemas, así como también examinar diferentes alternativas para poder tomar Ja 

mejor decisión. 

Al igual que cualquier tipo de modClo, los modelos de toma de decisiones tienen una 

terminología propia dividida en tres partes esenciales. 

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

puede elegir o tomar Ja opción final. 
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2. Los estados de Ja naturalez.a, son acciones externas que enfrenta la persona enca.rgada de 

tomar tas decisiones. 

3. El resultado, se obtiene por el uso de una.alternativa determinada cuando se presenta 

cierto estado de la naturaleza. 

l. Pasos para la Constnicci6n de Modelos. 

Para incrementar la probabil.idad de tomaf decisiones correctas, el proceso de toma de 

decisiones debe abordarse sistemáticamente. A continuaci6n se muestran los pasos 

rCcomendables a seguir, en la construcción de modelos en ,el ordén en que ellos ocurren~ 

a. Se tienen que tomar en c~enta, cuándo y dónde un modelo puede ser de beneficio. 

b. Las cs¡)ecificacioncs del modelo deben 'cr determinadas. 

c. La construcción del modelo y la recolección de los datos deben seguirse en paralelo. 

d. El modelo debe ser probado. 

c. El mod.elo debe de ganar aceptación. 

f. El modelo debe ser puesto realmente en práctiea. 

g. El modelo debe ser actualizado y modificado. 

Con este proceso vamos a incrementar la probabilidad de que la organización pueda usar 

tos modelos exito~nmente. 

En una organización los modelos pueden ayudar mucho a mejorar el clima 

organizacional, en varios aspectos: 

a) Las operaciones son bien entendidas contando con información y datos adecuados.· 

b) El acceso a los datos e información 

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

e) Son de gran apoyo para la toma de decisiones 

Pilra controlar un modelo debe involucrarse a todos los posibles usuarios en el proceso 

de definir objetivos de uso y actualizadún del modelo, ya que este nos refleja la realidad y 

ayuda a la toma de decisiones. 
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CAPITULO DOS 

LA INDUSTRIA HOTELERA. 

J. LA INDUSTRIA HOTELERA EN MEXICO. 

~ industria hotelera en México s~ encuentra formada por el grupo de hoteles que 

prof>orcio~a servicios de hospedaje, alimcntaci6n, bebidas, recreación y facilidades para la 

realización de . cventOS: especiales, aprovechando los atractivos naturales y también la 

infraestructura con que México cuenta. Los servicios prestados son de grnn calidad, creados 

para que los huéspedes se sientan a gusto y disfruten de una satisfactoria estancia en el 

hotel. 

La industria hot~lera es una industria que para resolver sus problemas, confia pero no 

estimula Jos avances tecnológicos y administrativos, a pesar de ser un campo próspero que 

espera ser cosechado por sociedades y personas deseosas de adquirirlos. 

La industria hotelera se encuentra ante un mercado de enonnc potencial, pero limitada 

por el aumento en los costos y por un servicio declinant~. La causa de este problema lo 

podemos resumir como sigue "Algunas industrias crean y construyen el cambio, otras se ven 

fof7.3das a aceptarlo", esto es toman acciones correctivas basadas en las necesidades de Jos 

clie'ntes, que son conocidas conforme a las quejas y/o sugerencias de ést?s· 

En la industria hotelera el cambio ha sido promovido por personas relativamente 

productivas en el negocio, que han desechado prácticas conservadoras, sustitÚycndo la 

improvisación, 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 será 
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necesario que lus directivos tengan gran habilidad para reconocer, preveer y adaptar los 

cambios a la organización, para lo cual todu organización hotelera debe contar con: 

1. Procesamien.to electrónico de datos. Es indispensable para una mayor productividad, 

debido a los grandes volúmenes de información que es preciso manejar. 

2. Sistemas de información administrativa. No ~porta el método, pero tiene que estar 

diseñad.o para proporcionar a la administración información necesaria y oportuna con 

regularidad. Un ejemplo lo podemos notar en que en los hoteles se extiende el uso de 

tarjetaS de crédito y de métodos pura revisar con rapidez el estado de cuenta del portador 

de la tarjeta. 

3. Administración por objetivos. Se deben establecer objetivos específicos para la compañia 

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

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

pard detectar deficiencias presentes y futuras y tomar las medidas para efectuar mejoras. 

S. Enfoque de sistemns. Considerar a la organización como un todo integrado por partes 

interdcpendientes que reaccionan entre ellas mismas y con su ambiente. 

6. Mejoramiento de las tarens. Dar a lns empleados mayor responsabilidad en la planeaci6n 

y evaluación de su propio trabajo, dando así oportunidad de que participen en la toma de 

decisiones. 

7. Evaluáción indirecta del trabajo. Evaluar el volumen de ·trabajo y el de las tareas 

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

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

9., Responsabilidad social. Designar cierta cantidad de dinero a obras, como pueden ser 

investigaciones ecológicas, etc. Todo esto con el objetivo de desarrollar y mejorar el 

servicio hotelero 

Los cambios actuales en la tecnología y la mercadotecnia son un reto enorme para la 

administraci~n, por lo que podemos detectar que los administrudores si no lo preveen 

pueden tener problemas tales como: 

- Escasez de personas con capacidad para administrar y dirigir. 

- El impacto de la automatización y la computación en la toma de decisiones, en la 

planeación a largo plaw, en la estructura organizativa y la motivación a los empleados. 

• El desarrollo de las empresas multinacionales y las limitaciones impuesuc. por el tamaño. 

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

mercado y tecnologías necesarias para mantenerse competitivamente dentro del mercado 

mundial. 

Aunado a esto un cambio de los más trascendentales que se pueden dar es In aprobación 

y aplicación del Tratado de Libre Comercio que seg6n la apreciación de la Asociación 

Mexicana de Hoteles y Moteles repercutirá en forma negativa ya que no se cuenta con el 

. mismo poder adquisitivo que los otros dos paises. 

El turismo es una actividad de la que derivan grandes beneficios para la economía del 

país, la importancia del sector en el impulso del desarrollo nacional y regional, estriba tanto 

en los beneficios económicos que propician en el Jugar receptor, como Ja generación de 

empleos y divisas. 
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Nosotros ddinimos al "turismo como un complejo fenómeno social que implica un 

desplazamiento humano en el cual se involucran tanto recursos económicos, humanos y 

disponibilidad del tiempo libre, para satisfacer sus necesidades de recreación, descanso, 

cultura, salud y negocios". 

Con la práctica del turismo se promueve paralelamente el desarrollo de otras actividades 

tales como la creación de infraestructura urbana y de transporte, Jas artesanías, el comercio, 

asi como servicios de apoyo; de tal manera que podemos afirmar que las actividades del 

turismo son factores importantes que inciden en el impulso al desarrollo regional y del país. 

El turismo como actividad económica tiene gran importancia para el desarrollo del pafs, 

esto se puede ver claramente con ·los siguientes datos estadisticos: 
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TURISMO NACIONAL 
PRODUCTO INTERNO BRUTO 1989 - 1992 

% 
4.---~~~~~~~~~~~~~~--. 

2 ............................................. . 

1 ................ , ............................. . 

1992 
o~~~~~~~~~~~~~~~--' 

1989 .¡ggo 1991 

En 1992 se tuvo una participación en el producto interno bruto del 3.6 %, to· cual indica 

que hay un mayor ingreso de divisas. (Gráfica No. 1) 
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ÍTURISMO MUNDIAL 
~~PTACION TURISTICA DE MEXIC.O 

(MILLONES DE TURISTAS} 

En cuanto a captación de turistas a n~l mundial en 1991 México capto el ·1.49 % del 

total de turistas: (Gráfica No. 2) 
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l TURISMO MUNDIAL . J 
LUGAR QUE OCUPA MEXICO EN EL TURISMO MUNDIAL 

•OFERTA HOTELERA 9o. 

•INGRESOS 100. 

•TURISMO RECEPTIVO· 150. 

•TURISMO EGRESIVÓ 170. 

Respecto a la captación turlstica encontramos a México ocupando el 9o. Jugar con base 

a la oferta hotelera internacional. (Fig. No. 1) 
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TURISMO NACIONAL 
TURISMO RECEPTIVO POR VIA AEREA 

Miles de personas 

1990 1991 

.991.,300 

!11,002, 100 

En cuanto a Jos medios de transporte que los turistas prefieren es la vía aérea, en 1991 

'Ía Ciudad de México recibió 1'062,100 turistas por esta vía. (Gráfica No. 3) 
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TURISMO NACIONAL 
GASTO DEL TURISMO POR VIA AEREA A LA CIUDAD DE MEXICO 

HOSPEDA.JE 46. 7 "IL 

'lt! ttLW 
TRANBPOOiE e.o .. 

Dl\IERSION 12 .. 

CCMPRAS 209'. 

AUMENTOS V BEBIDAS. 
t5.3% 

El gasto que este turista genera en hospedaje es del 46. 7 % de su ga~to total al viajar. 

(Fig. No. 2) 
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ínJRISMO DE -LA CIUDAD DE MEXICO] L= OCUPACION HOTELERA 
---- - -

1991 
73,00 

70,33 

1989 - 19991 

f'.P_C>~.?~~2~~~------·----------

1989 
62,77 

La Ciudad de México tuvn una ocupación hotelera en J 991 de 73 %, de ahí· 1a 

importancia de proporcionar un servicio hotelero de calidad. (Gráfica No. 4) 
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La ~iguiente tabla nos muestra la distribución del gasto hotelero que acarrea lo anterior 

según estadísticas de la Secretaria de Turismo en 1992. 

DISTRUIUCION DEL GASTO EN 1992. 

FueIZll de trabajo 34.5% 

Insumos 22.7% 

Depr~ciación 7.5% 

Impuestos 7.3% 

Utilidad 7.2% 

Renta 7.1% 

Gastos financieros 6.3% 

Mantenimiento 4.5% 

Otros . 2.9% 

fuente: Compendio &lJdf¡tico 1992. Scat:tarl.I de Tvrilmo 
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TURISMO_N_A_CíONAL ~ 
PROCEDENCIA DE VUELOS A LA CIUDAD DE MEXICO · 

MENSUAL 
::=======================~-=-=-=-=-=-=-=-----~~~~-

AMEAICA LATINA 
388 

1992 

AMERICA LATINA 
270' 

EUROPA 
250 

U.S.A Y CANAOA 
2438 

1991 

. Y CANADA 
2000 

E1 princijJal generador de turismo hacia México es Estados Unidos, tradicionalmCnte de 

este pais han ambado inás de cuatro quintas partes de los turistas que visitan México. 

Sieñdo tos paises asiáticos de donde se reciben menos ya que por. ejemplo en 1992, sólo 

llegaron 8 vuelos. (Gráfica No. 5) 

38 



Este hecho de depender en esa proporción de un sólo mercado, obligó a replantear las 

estrategias promocionnles e.Je) sector, teniendo que impulsar los hoteleros progi-amas 

tendientes a penetrar en Jos esquemas de los operadores europeos, ofertando destinos 

. acordes n sus expectativas pero, sobre todo, procurando mostrar nuestras raíces e identidad. 

A. Antecedentes Ilistórlros de la Industria llulelera en México. 

Antes '"de Cristo ya existía el servicio de hospedaje para Jos viajeros, aunque no fueran 

en las condiciones ideales de organización. Estos fueron evolucionando hasta llegar al siglo 

XI cuando las primeras órdenes religiosas proporcionaban abrigo, hospedaje y alimentación 

:' quienes asi lo 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 españoles trajeron consigo su cultura y con ello·sc propicio el inicio del 

desarrollo de esta industria en la actualidad. 

En la gran Tenochtitlan en que "" fundó el poderoso Imperio Azteca aparece por 

primera vez el viajero (pochteca), quien al llegar a un poblado los nativos le ofrecían 

hospedaje. 

Durante la época de la colonia, cuando en la Nueva España viajaba gente de la.nobleza, 

altos dignatarios civiles o eclesiásticos, salín aloja1sc en casas de sus familias o amigos en los 

mútiples conventos, donde disfrutaban de relativas comodidades, propias de esa época; nn 

sucedía Jo mismo con ]os mercaderes, muleros y carreteros con sus bestias, quienes se 

alojaban en los mesones. No obstante lo anterior tanto nobles como plebeyos tenían 

forzosamente que alojarse en las casas llamadas "ventas", cuyos servicios en términos 

generales eran superiores n los de los mesones, sólo que éstas carecían de suficientes 
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habitac~ones, razón por la cua1 había de tres a diez personas en cada cuarto. Los clásicos 

mesones y ventas de la Nueva España ostentaban piadosamt:!nte en un lugar visible de lo 

exterior la imagen del santo tutelar con su respectiva lámpara de aceite. Tales 

establecimientos en Europa eran diferenciados con un listón verde o una rama de árbol que 

colocaban en un Jugar visible de lo exterior, estos llevaban nombres como 111..a Campana", 
11EI Sol", cte. 

El prii:Dcr mesón de la Nueva España del que se tic.ne referencia es el que consta en el 

acta de Cabildo levantada en la capital de la Nueva España el lo. de diciembre de 1525, fue 

Don Pedro Hemández Paniagua quién solicitó permiso para establecer un mesón donde 

pudiera acoger a los que a él fueren y les vendiera pan, vino, carne, etc •. Tal permiso fué 

concedido, por lo que se estableció dicho mesón en lo que se conoce como Ja calle de 

Mesones de la Ciudad de México. 

~E11 cabüdo del 9 de e11ero de 1526 sólo poco más de 1111 mes de que se solicitará el pennisÓ, 

se- le dió lice11c;,; y se expidiñ el ara11cel para que pudiera te11er Mesó11 que acogiera a los 

forasteros y les diese de comer o cenar, asado " cocido, patz y agua, por u11 tomlli de oro. Que 

diese villo, que gane la tercera parte de lo que le costara. Y que cobre u11 real por cada persona 

que durmiese e11 su casa, dtmdole cama y jet¡;ón y ropa limpia. Todo lo cual malldaro11 que 

guanle y cumpla. Que si 110 lo hiciera, pague ª"ª pe11a de cuatro veces lo que cobre e11 demasfu, 

esto por la primera vez, por la segu11da cie11 veces mtls, y si por la tercero vez se le de11 cien 

azotes públicameme; ma11dalldo que el arn11cel (lista de precios o tarifas) esté e11 parte donde 

se pueda leer, so pena de pena de pagar una multa de veillte pesos oro por la media para obras 

públicas y la otra .media para el juez y el denunciante". (M. Ortuño, 1988). 

Se tiene noticias-~~ la existencia previ~ de mesones en la Villa Rica d~ la Veracruz.,.en 

octubre de 1525. Es importante aclarar que los mesones y ventas de la Nueva España 

estaban sujetos a aranceles con objeto de proteger a tos viajeros. Aún cuando en el 
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Virreinato no hubo precisamente turismo, las peregrinaciones rcligiosa8 y viajeros dejaron 

·interesantes relatos y estudios. Durante 350 años aproximadamente los mesones y ventas 

fueron Jos único"s establecimientos de alojamiento de que di.i;¡poníon los viajeros en México; 

posteriormente comenzaron a surgir hoteles, por ejemplo en el año 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 Ja 

"inauguración del Hotel Reforma, que contaba con 380 habitaciones; tal cstahlecimiento 

causó sensación por haber sido el primero en su tipo, por ofrecer privada total, esto es 

cuartos sencillos y dobles, baño privado y jabón en las habitaciones. Por otro parte introdujo 

en su sistema et Personal uniformado, es decir, botones, pajes y porteros~ Este sistema vino 

a revolucionar a los hoteles anteriormente establecidos propiciando asimismo la aparición 

.de más y mejores hoteles en México, (hasta de 800 Habitaciones) lo cual significa un reto 

de carácter administrativo y de servicio para todos aquellos que quieran subsistir en esta 

industria. 

Los establecimientos primarios que prestaban estos servicios se han ido transformando 

frente a tas exigencias cunlitatiVns y cuantitativas que Ja corriente turística le ha impuesto: 

Lit de ofrecer facilidades mínimas paro albergar viajeros en forma temporal. 

- Lo de ofrecer al turista no solo mi sitio para alojarse sino recibirlo y atenderlo como 

huésped. De ahi que sean los servicios de hospedaje en especial, Jos hoteles los que 

concentran una amplia gama de servicios complementarios al cuarto, dentro de la misma 

estructuración física de operación. 

El turista moderno dispone de una amplio variedad de tipos de alojamiento, los cuales 

varían 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. Clasincacl6o de los Establecimientos de Hospedltje. 

La palabra hotel provienen del latín "lwspitali<" que significa huésped. La Real Academia 

de la Lengua Española la define como "Edificio de más o me11os lujo do11de se aloja a los 

viajeros y se les conoce lllmhibi con el nombre de pe11sM11, hospederfa, posada o venta. 11 

Deniro de la Legislación Mexicana, el Código Civil dentro del título décim'! relativo al 

contrato de prestación de servicios y de contraio de hospedaje; este se define de la siguiente. 

forma: ArL 2666 "El colllrato de ilospedaje tie11e lugar cuando presta a otro albergue, mediante 

la retribución co11ve11ida, compre1ulh!11dose o no según se estipule los alimentos y demas gastos 

que origine el hospedaje." 

Con base en lo anterior y para efectos de este estudio definimos: 

l. Hotel: 

Es una institución de carácter público que ofrece al viajero alojamiento, alimentos y 

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

satisfaciendo las necesidades y deseos de los turistallii. E.'i una estructura. que para su 

construcción se toma en cuenta la ubicación geográfica, las actividades socioe~onómicas así 

como las necesidades de los futuros usuarios. Los hoteles aparte de ser una belJa estructura 

deben ser un eficiente compl~jo de servicios con la suficiente elastici~ad para adaptarse.ª 

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

forma vertic~I, aunque hLc; curacteristicas están dadas por Ja necesidades del medio en e] que. 

piensen desenvolverse. 

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

servicio del hotel se encuentra centralizado por un gerente o administrador que tiene bajo 
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su responsabilidad a un completo equipo humano, cumpliendo con todos los servicios que 

se hayan propuesto ofrecer. Todos Jos factores que en forma general facilitan o entorPccen 

el turismo repercuten directamente en la clientela de los hoteles, sin embargo rara vez 

pueden influir en ellos, n) menos de modo aislado. Ahora bien, Ja elección del 

eñiplazamicnto en que se ha de construir el hotel, teniendo en cuenta Jos atractivos del fügar, 

1os medios de comunicación existentes, la escasa competencia por parte de otras empresas, 

el estilo de la construcción, los servicios complementarios, el grado de confort, el trato dado 

a la clientela, la organizución interna, Ja preparación adecuado y Ja competencia de .su 

personal; todos estos factores dependen casi íntegramente de la labor de los directores o 

ejecutivos del hotel. 

La dirección del hotel no debe linlltarsc simplemente a que las instalaciones se 

encuentren en óptimo estado y que el personal sea· capacitado en 'forma correcta, sino que 

debe procurar que la esUmcia de los huéspedes sea de lo más agradable posible, 

proporcionándoles todo tipo de facilidades, organizándoles distracciones y diversiones tales 

como excursiones, fiestas, juegos de salón, deportes; etc.,_ según lo aconseje t:l Jugar en que 

se encuentre el hotel y la clase de clientes que aloje. 

El servicio de hospedaje se clasifica en diversos tipos con base ál servicio que presta: 

a. Del tipo hotel 

l. El hotel 

2.·EI motel 

3. El motor hotel 

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 turísticos (con instalaciones para trailer parks, campings o para ambos) 

4. Albergues juveniles 

_5. Refugios y cabañas, albergues diseminados o integrados en un mismo centro vacacional. 

A continuación se enlistan ]as características de Jos más comunes de estos: 

2. Motel. 

Los servicios que proporciona este establecimiento son tanto para personas como para 

sus automóviles. Son construc~iones horizontales, permitiendo a los huéspedes estacionarse 

cerca de su habitación. Estan ubicados generalmente en carreteras. 

3. Motor-Hotel. 

Esté ofrece alojainiento con servicio integrado, al igual tj1,.1e la anterior, y con Ja diferencia 

que la construcción aquí es vertical lo cual permite una rnuyor capacidad en un terreno más 

reducido. Además 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 públicas de la estruct~ra y de sus 

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

segundo hogar para vacacionar. 
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S. Pensiones o Casa de Huéspedes. 

Constan por lo ge~eral de diez habitaciones aproximadamente, algunas ofrecen pensión 

completa, aunque la grnn mayoría ofrece alojamiento con desayuno continental. 

6. Albergues. 

Son refugios ubicados particularmente en zonas montañosas en los que generalmente 

pernoctan los alpinistas, etc. 

7. Departamentos. 

Unidades amuebladas con cOcineta integrada a un edificio, las ctrnles prestan servicio de 

·atajamiento generalmente por semana, por quincena o por·mes. 

8. Bnngalows. 

Unidades semejantes a los departamentos ya que se rentan amueblados y con cocineta, 

soto· que tiene independencia entre si. Y se localizan en la carreteras o en las playa.•. 

9 •. Cabañas. 

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

a los departamentos. 

10. Coche-Babltacl6n. 

Pe<¡ueño hogar móvil también con cocine ta y espacio para dormir y algunos cuentan con 
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servicios de agua, luz y teléfono. 

11. Merinas. 

Insta1aciones ubicadas en el mar las cuales proveen, servicios a propietarios de yates y 

embarcaciones en general que hacen uso de ellos como aloj~miento en las travesías 

marítimas. 

C. Clasificaci6n de los Hoteles. 

Los hoteles con base en el servicio que ofrecen en su organización y en su tipo se 

clasifican como: 

l. Atendiendo al Mercadu el que están Enfocados. 
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a Negocios o ciudad: Establecimiento destinado _a la atención del hombre de negocios, 

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

b.~ ~acacionales o Recreación: Establecimiento destinado al descanso y esparcimiento del 

huésped localizados en áre~s de recreo como son playas, ciudades coloniales, centros 

turísticos naturales. 

c.. Tránsito: Establecimientos ubicados cerca de la terminal de transporte ácreo, férreo, 

marítimo o. carretero. 

d. Especial: Establecimientos comúnmente llamados pequeños ¡,'!'andes hoteles su 

ubicación y/o características son singulares, pueden ubicarse en los lugares privilegiados, 

desde el punto de vista arqueológico o natural. Podrían ser especiales por tener una 



arquitectura rara o única, no importando su tamaño sin embargo, deberán 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 profesionistns 

que asisten a convenciones anuales .. E.c;tos hoteles se localizan en centros urbanos o 

vacacionales. 

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

permanecer en el hotel temporal o permanentemente. 

2. Atendiendo a la Calidad de los Senicios. 

Las modalidades que se utilizan para significar la. categoña del alojamiento puede 

feferirse a grados, letras·, estrellas u otro tipo de sfmbolos que corresponden todos ellos en 

distinta medida ·a1 hospedaje de lujo, de primera, segunda, tercera y cuarta categorías. 

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

a Sistelllas de vocablos descriptivos: Considerando al hotel de lujo como el de óptima 

categoría, le siguen e~ orden descendente, superior de primera, ordinario de primera, 

superior de turista y ordinario de turista. 

· b. Sistemas de claves de letras. La categoría óptima es la AA siguiéndole en orden 

descendente A,B,C y D. 

c. Sistema de estrellas. La categoría <lptima es de 5 estrellas descendiendo hasta una estrella. 

Cabe señalar que se contaba hasta 1992 también con la eategoria de Gran Turismo; estos 
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hoteles son la más grande representación de lujo y elegancia de instalaciones, en lo general 

cucnt.an con los mismos servicios de Jos hoteles de cinco estrellas pero aquí Ja elegancia y 

el confort de slls habitaciones son lo básico. 

En México hasta 1992 se establecíon seis distintos grudos o categorías de hospedaje: 

Gran turismo, cinco, cuatro, tres, dos y una estrella. Pero el lo. de Diciembre es aprobado 

el cuestipnario para clasificación de los hoteles por la Comisión Consultiva de 

establecimientos de hospedaje y campamentos por lo que para 1993 debido a los cambios 

que se han desarrolJado en la actividad turística y donde Ja calidad eu el servicio es 

fundamental para pcnuanecer y sobresalir en un mercado a nivel nacional e internacional 

para beneficio del país, empresarios y usuarios. Se aplicarún nuevos criterios. 

La Secretaría de Turismo teniendo como objetivo el desarrollo de la actividad turística 

consideró necesario reinstalar la Comisión Consultiva de Establecimientos de Hospedaje y 

C.ampamentós Con la finalidad de·definirel programa de modernización de los servicios de 

hospedaje a través del cual se contempló el esquema de desregulación por parte de la 

Secretaría, para ello fué necesario el compromiso de los prestadores de elevar el grado de 

calidad de los servicios. Considerando las opiniones y aportaciones de Jos representantes de 

prestadores de servicios por parte de la Asociación Mexicana de Hoteles y Moteles, 

A<ociación de Cadenas de Hoteles y lil Confcdaración Nacional de Cámaras de Comercio; 

la Secretaría efectuó las siguientes modificaciones propuestas al cueStiormrio de clasificación 

de los hoteles: 

48 

Eliminar lo obsoleto 

Enriquecerlo con aspectos de calidad objetiva 

Veri!Jcar el correcto manejo de la higiene en los alimentos y bebidas en cualquier 

establecimiento que ofrezca este servicio. 



Calificar el estado de conseivución (apariencia fisica de mobiliario y equipo, del 

funcionamiento eléctrico y/o mecánico de equipo, pudiendo ser como bueno (excelente), 

regular (no óptimo), malo (pésimo) estado. De esto dependerá el obtener la categoría 

principalmente de las más altas. 

Investigar esquemas de clasificación extranjeros, adaptándolos a nuestras necesidades, 

diferenciando tipos de establecimientos de acuerdo a su ~bicación o r_:nercado. 

- Homologar el número de categorías utilizadas internacionalmente, co_n lo cual se elimina 

el cuestionario de la categorfa de Gran turismo con la finalidad de homologar el número 

de categoriaS utilizadas internacionalemcnte, aplicando el cuestionario de la ca:Wgoría. de 

cinco estrellas a Jos hoteles que ostentan dicha categoría. Por lo consiguiente se _realiza un 

reacomodo de categorías. Aunque prácticamente las agencias de viajes, aeropuerto~ y las 

centrales de autobuses siguen manejando el concepto de gran turismo. 

Las especificaciones para las categorías se describen generalmente en las guías que 

editan los organismos· oficiales de turismo de cada país, en México, la Secretaría de Turismo 

ha clasificado la oferta de hospedaje de la República Mexicana por categorías, según la 

calidad y cantidad de los servicios e instalaciones de que dispone; sin embargo no se toma 

. en cuenta dentro de las polHicas de hospedaje, la escolaridad y la especialización en la 

materia. 

La clasificación por categorias varia de país en país; pero en todo el mundo se toman 

en cuenta los siguientes factores básicos: 

a) La estructura··de los servicios físicos ~n cuanto a la ubicación, magnitud y calidad de los 

terrenos; las instalaciones y la decoración, el tipo de habitaciones, áreas de esparcimiento, 

tCJéfono, teiévisión, radio y aire acondicionado entre otros. 

b) Los servicios personales específicos, como los de recepción, información, camarista, valet, 
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agentes de seguridad, personal uniformado, restaurant, bar y centro nocturno. 

e) Los servicios complementarios de concesionarios, como son: agencia de viajes, 

arrendadora de automóviles, florerías, farmacia, entre otros. 

TABLA DE EQUlV ALENCIAS APROXIMADA DE LAS CATEGORIAS HOTELES 

No. Slstna• vocablDfi Si11tana lctru Shitcma estrdlas 

l. Super lujo AAA 

2. Lujo AA 

3. Superior de primera A 

4. Ordinario de primera B 

5. Superior de turista e 

6. Ordinario de turista D 

l. Los hoteles AAA tienen todas las comodidades de superlujo, confort y elegancia además 

de las características que se señalan para los de cinco estrellas, aunque realmente son 

pocos los paises que la tienen registrada olicialmenle; de hecho en Estados Unidos la 

~ no es oficial aún y son ellos los que la empiezan a promover. 

2 Los hoieles AA tienen habitaciones con teléfono, baño privado con agua caliente todo eL 

día y noche, aire acondicionado, estacionamiento, peluquería, restaurantes, .bares, centros 

nocturnos, lavanderías, tintorería-;, albercas, pistas de frontón, boliche y canchas de tenis. 

Su ubicaci6n e.s por lo general en las calles más importantes y céntricas de la ciudad, o 

bien retirados de la ciudad pero contando con buenas comunicaciones. Su equipamiento 
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es selecto provee de alimc,ntación en uno o varios restaurantes y cafeterías, cuenta con 

· uno o más bares, música y entretenimiento, servicio a las habitaciones durante 18 horas, 

personal directivo bilingüe, personal de servicio completo las 24 horas del día 

perfectamente uniformado; su amueblado, acabado e instalaciones son de calidad selecta .. 

3. La categoría de hoteles A cuenta con los mismos M:rvicios de los hoteles AA cxceptO 

canchas de juego, su ubicación no es necesariamente en las calles más importantes de la 

ciudad Su cquipamento es selecto que provee de alimentación· cr.i uno u varios 

restaurantes y cafeterías, música y entretenimiento, servicio a tas habitaciones durante 16 

horas, facilidades de banquetes, personal directivo y supervisor bilingües, su decoración 

es de calidad comercial y se conserva en perfecto estado. 

4. La cat.Cgoria B es semejante a la anterior, solo que carece de· peluquería, bar, centros 

nocturnos, albercas, tintorería, en ocasiones carecen de cuartos de· teléfono privado. 

Cuenta con servicio de alimentación de las 7:00 n.m. a 22:00 p.m. Sus muebles y 

decoración son de primera clase, y su personal de servicio son suficientC?s, siendo bilingües 

. los que atienden al cliente. 

5. La categoría C da servicio de hospedaje exclusivamente en cuartos cómodos· con baño 

privado. Cuenta con cafetería o restaurante solo en horas determinadas, 1impieza en la 

habitación, cambio de ropa y toallas tod'?s tos días, sus muebles son sencillos, de calidad 

adecuada al igual que el personal. 

6. Los hoteles de categorla D son modestos, algunos cuartos tienen baño y en otros casos 

tienen uno general para cada planta. No es necesario que tenga restaurant o cafetería, los 

servicios se limitan a cambio de ropa y limpiew de la habitación diaria; sus muebles son 

sencillos y el personal de atención y servicio al público se limita a lo indispensable. 
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De confofmidud con los ordenamientos legales correspondientes, In Secreturfu de 

Turismo se reserva el derecho de rechazar la.'i posiciones de nutoclasificación o modificar_ las 

categorías como lo estime necesario. 

Paro 1993 Ja Comisión Consultiv~ de Hospedaje de Ja Asociaci6n Mcxicanu de Hoteles 

y Moteles, ha recopilado los requisitos que deben cumplir los hoteles para que según sus 

instalaciones puedan obtener la clasificación desde una esuclla hasta gran turismo. 

Dentro de las principales cadenas hoteleras establecidas en México se cuentan con las 

siguientes categoría.~: 
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(PRINCIPALES CADENAS HOTELERAS ESTABLECIDAS EN MEX.ICO 

CADENA HOTELERA TOTAL GRAN CINCO CUATRO 
. " HOTELES TURS'-'40 ; ESTRELLAS ESTRELLAS 

ARIJZAINN 3 1 2 

AAISTOS 6 3 3 

BAJA.HOTELES 3 3 

6ALDERRAMA 4 4 

BESTWESTER 19 2 17 

BONAMPAK 2 2 

BUENAVENTURA 2 2 

CALINDA VIVA 2 2 

CAUNDAICALRION 15 6 9 

CAMINO REAL e 5 3 

OROTELS 2 1 1 

CONRAO HILTON 1 1 

CONTINENTAL PLAZA 4 4 

OAYS INN • " OELPAAOO 3 3 

DEL PRADO INN 1 1 

EMPORIO 2 1 1 

EXELAAIS HYAn 6 2 • 
FlESTA AMERICANA 13 3 9 1 

FlESTA INN 2 2 

FLAMBOYANT 3 1 2 

FONTAN 2 2 

GOLOENTUUP 2 1 1 , 

FUENTE : PANNELL KERR FORSTER MEXICO, CADENAS DE HOTELES 

FIGURA 3 
\.. 



(PRINCIPALES CADENAS HOTELERAS ESTABLECIDAS EN MEXICO) 

CADENA HOTELERA TOTA!. GRAN ª""" CUATRO 
HOTEL.ES TUtll&.10 ESTRELLAS ESTRELLAS 

HOUDAYINN t5 3 12 

HOUDAY INN EXPRESS 1 1 

HOSTALES DE MEXICO ' ' HOWAAD JOHNSON 6 ' 4 

HOTELES REAL 4 1 

HOTELES UNIDOS 1 1 

KRYSTAL . 1 3 

MARCO POLO ' 3 

W.lfiOT 2 2 

MAYA 2 2 

MEllA 7 3 2 1 

MISSION PAAl( INN 12 ' 6 

MONTE.JO ' 1 

N1KICO 1 1 

OASIS 2 1 

ot<Nl 4 2 2 
PA~lSO FV.OISSON ' ' 1 

PLAZA LAS GLOR!AS • ' 2 

POSADA REAL ' ' PRINCESS 2 2 

QU1NTAR:Al ' ' RAMADA 2 1 , 
REAL DE MINAS ' ' 

FUENTE: PANNELL KERR FORSTERMEXICO, CADENAS DE HOTELES 

FIGURA4 



PRINCIPALES CADENAS HOTELERAS ESTABLECIDAS EN MEXICO 

CADENA HOTELERA 
TOTAL GRAN CINCO CUATRO 

HOTELES TURISMO ESTRELLAS ESTRELLAS 

SHERATON 3 

SIERRA RADISSON PLAZA 2 

STOUFFER PRESIDENTE 7 6 

TRAVELODGE 4 3 

VALLE GRANDE 3 3 

VISTA 7 1 6 

WESTIN 4 2 2 

ZONURA 7 2 4 

TOTAL 252 39 104 109 

" FUENTE : PANNELL KERR FORSTER MEXICO, CADENAS DE HOTELES 

FIGURA5 



3. Atendiendo a su Ubicnci6n 

11. Hotel Metmpolilllno. Ubicado en las Ciudades. 

b. Hotel Casino. Ingreso por concepto de hospedaje es casi secundario y los servicios de 

alimentos y bebidas y los juegos de azar dentro de los casinos, representan ingresos 

supe~ores. 

c. Hoteles Centros Vacacionales. Se encuentran ubicados fuera de las áreas metropolitan~s 

e incluye todq un complejo de instalaciones rccrcativa.'i. 

4. Atendiendo a su Operaci<in. 

a. Permanentes. Aquellos que están abiertos durante todo el año. 

b. De Estación. Los ·cuales operan durante determinadas épocas del año. 

S. Atendiendo a su organimclón. 

a. Funcionamiento independiente. Del total de los cuartos hoteleros en el pafs, 

aproximadamente el 85% de ellos pertenece u hoteles independientes. En tén¡tfüos 

cuantitativos son importantes pero cualitativamente ocupan un sitio secundario debido a 

que: 
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Son de capital nacional en su gran mayoría, e incluso regional, r8.z6n por la cual sus 

efectos sobre las economías locales pueden ser comparativamente más ii:npnrtantes en 

términos de desarrollo independientemente de su tamaño. 

Son además independientes, administrados de manera tradicional, con todos los 

problemas y aciertos que ello acarrea. 



Los procesos de modemización empresarial llegan tarde a ellos debilitándolos frente 

a la competencia y desfasándolos de las demandas. 

Enfrentan problemas de escao;ez de capital, de recursos humanos, capacidad de 

negociación y comercialización. 

Carecen de tecnologías eficientes. 

Están sujetos a un ~odelo emprc~.nrial que yn ha sido rebasado por actuales 

condiciones de mercado integrados a nivel global y regional. 

Falta de a~mínistración estratégica. 

Los hoteleros independient~s puseen una visión de sus necesidades que varia en 

comparación a la hotelería en cadena. 

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

las siguientes prioridades de los hoteles independientes : 

1. Promoción 73% 

2. Publicidad 68% 

3. Capacitación 61 % 

4. Ventas 58% 

5. Relaciones Públicas 54% 

6. Planeaciún Estratégicas 39% 

b. Funcionamiento en cadena. Las cadenas de hoteles consisten en varias unidades que 

pertenecen o están afiliadas a una sola compañía que opera o dirige a un gran número 

de establecimientos, hecho que permite múltiples ventajas sobre establecimientos operados 

independientemente. 

Objetivos y ventajas de las cadenas de hoteles: 

- Mayores recursos para hacer promoción a los hoteles. 
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Estandarización de equipo y procedimientos de operación. 

- Optimas con~icinm:s para reducir Jos costos de alojamiento masivo a las agencias de 

viajes mayoristas. 

Control de las reservaciones entre Jos hoteles afiliados. 

- Abaratamiento considerable de Jos artículos comprados por mayoreo. 

Disposición de personal entrenado para nuevos hoteles afiliados en otra localidad. 

- No inversión en inmuebles, en el caso de Jos hoteles afiliados, o inversión mínima en 

determinados casos. 

D. Planes de Alojamiento. 

&isten cuatro planes de alojamiento cuya diferencia entre sí estnDa en Jos servicios de 

alimentación que este incluya: 

l. PLAN EUROPEO. No incluye ningún alimento. 

2 PLAN CONTINENTAL Incluye exclusivamente un desayuno ligero, con mantequilla, 

mermelada, pan y café. 

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

comida o la cena a elc,gir por el huésped. 

4. PLAN AMERICANO. Incluye pensión completa, es decir, Jos tres alimentos. 
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CAPITUW TRES 

LA MERCADOTECNIA EN LA INDUSTRIA HOTELERA 

La Mercadotecnia se ha definido de diversas maneras: "Mercadotecnia es la realización 

de actividades merca11tiles que dirigen el flujo de merca11clas y servicios del productor al 

co11.rumidor o usuario." (American Marketing Association) 

"Mercadotec11ia es aquella actividad liumana din'gida a satisfacer 11ecesidadcs, carencia.< y 

deseos a través de procesos de ú1tercambio." (Philip Kotler, 1987) 

Para el Objetivo de este trabajo nuestra definición de Mercadotecnia: "Es una disciplina 

que tierie por objeto la realización de actividades mercantiles a través de sus estudios, 

investigaciones y técnicas, estableciendo que es lo que el cliente dCsca en un product? o 

servicio determinado, qué precio esta dispuesto a pagar por él, dónde los buscará, cuándo 

lo nCcesitará y cuál será el canal. de distribución ". 

l. IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA 

La mercadotecnia no es solo una actividad de negocios sino tiene una dimensión social, 

dado los conceptos que involucra como son sus mercados potenciales, los vendedores y lo 

que ofrece, el papel que juega dentro de la hotelería es importante porque. gracias a ella 

conoremos las necesidades y preferencias de los clientes potenciales así como tomar 

decisiones después de haber hecho el estudio de mercado que provocará ganancias al hotel, 

además ayuda a determinar tarifas, promociones, conocimientos de los canales de 

distnl>ución, etc. Todo esto enfocándose siempre hacia el consumidor por lo que las 

empresas deben de tomar en cuenta las necesidades de los consumidores tanto a largo como 

a corto plazo, sin que la satisfacción 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, además imp1ica 

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

innovaciones que nos lleven a satisfacer en mayor grado las necesidades de nuestros clientes, 

proporcionando mayores utilidades a la organización. 

Algunos de los objetivos específicos de. la moicadotecnia 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 función la adecuada distnbución del próducto o servicio, 

estableciendo las báses para que pueda llegar· del fabricante al consumidor toinando en 

cuenta el manejo de materiales, transpcirte, almacenaje, etc.1 al mejor precio, en· el lugar y 

tiempo óptimos. 

En la industria hotelera se requiere estar preparado para hacer frente a los c3mbios en 

las estructuras socio-econ6micas y. modificaciones derivadas del avance de la cie~~ia y 

tecnología. La mercadotecnia establece contacto con el medio a través de la promoción y 

publicidad del servicio que ofrece. 

La intensificación de la competencia entre diferentes industrias hoteleras, ha ejercido gran 

presión en los programas promoc.ionales y de publicidad, por lo que ·para poder atraer a los 

clientes, una empresa debe· hoy en día contar con un buen programa promocional y de 

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

Es innegable que una buena promoci6n turística de México traerá como consecuencia 

afluencia de turismo a nuestro pafs, enseñando acervos culturales así como bellezas 

natuniles; un ejemplo claro del uso de la mercadotecnia tuñsticn en materia de promoción 

son Jos diversos planes y programas que la Secretaria de Turismo ha desarrollado con el 

apoyo de la A<ociación Mexicana de Hoteles y Moteles y por supuesto de sus afiliados; éstos 

programas son: "Bienvenido paisano11
, "Ciudades coloniales11

, "Mundo maya", y "Circuito 

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

Es por ello que los hoteles de la Ciudad de México y en general de la República 

Mexicana deben tener a la mano todo lo relacionado a las visitas guiadas, horarios, sitios de 

interés, además de Jos lugarns para comer y descansar después .del recorrido, dentro del hotel 

en trípticos, _folJetos, videos etc., como un servicio que el hotel debe proporcionar en forma 

fija para atraer más a sus clientes. 

La organización depende de diversos factores tales como tamaño, capacidad, ubicación 

del mercado, los normas y poüticas que imperen dentro de la empresa. ·~ medida que una 

finna crece, por lo general algú11 cambio resulta necesario. Pero e11 cambio e11 los obj~tivos o 

u11a estmtegia distillta, planeada puede conducir a reorganizar ciertas operaciones para hacer 

W1 mejor trabajo al satisfacer las necesidade.< de los c/ie~/es O al penetrar en W1 mercado." 

Hanley F. Roben, 1982. 

En los hoteles más pequeños, el propietario, constituye la organización. Todas las 

actividades necesarias recaen sobre él. A meilida que el hotel creCe no puede manejar todas 

Jas actividades una sola persona, se encontraran nuevos Cmp1eados y se les delegará ciertas 

obligaciones, como consecuencia se requiere de un programa coordinado, y que exista una 

adecuada comurúcaci6n entre los diversos departameñtos. 

61 



En un negocio tan competitivo como e) de Ja hoteJería, el aumento de las ganancias no 

es senC:illamente el resultado de subir los precios porque cuando se hace esto el mercado se 

reduce; el increinento de Jas ganancias debe ser consecuencia de reducir los costos o elevar 

las ventas mejorando Ja calidad. 

Las zonas básicas de la función de mercadotecnia que pueden mejorarse con Jos sistemas 

de información son las siguientes: 

l. Pronóstico y planeación de ventas 

2 Investigación de mercado 

3. Publicidad 

4. La información de operación y control para administrar Ja función de mercadotecnia 

11. FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA 

Con hase en la definición de Mercadotecnia e~con~amos una serie de actividades que 

integran un proceso que hace posible Ja transferencia de los servicios, es decir del prestador 

de servicios. turísticos al consumidor final o turista, según sea Ja naturaleza de Jos servicios 

consumidos. 

El proceso se puede sintetizar en las ·siguientes actividades: 

l. Investigación de mercados 

2 Plan de mercadotecnia 

3. Control de gestión 

En el diagrama siguiente se presenta un esquema simplificado de este Proceso (Fig. No 6). 
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La primera actividad que se lleva acabo es la obtención de información a través de una 

investigación de mercados con el objeto de reunir inforrn.ación relacionada con el mercado 

en el que se va a actuar, las características del consumidor y su comportamiento, las ofertas 

presentadas por su competencia los canales de distribución, los sistemas de promoción y 

ventas, Jos medios de difusión y su respectivo costo. 

En el plan de mercadotecnia se especifican la~ decisiones adoptadas con relación al 

mercado, a1 tipo de servicio, a los canales de distribución, a tos precios a los cuales se debe 

vender, a las características de ]as actividades de promoción y operaciones de ventas a 

desarrollar durante el proceso de comercialización. Lógicamente estas decisiones dan origen 

a otra serie de actividades destinadas a la elaboración de los distintos programas mediante 

los· cuales se encauzarán Jos esfuerzos para el logro de los objetivos propuestos en el plan. 

A continuación explicamos los diferentes elementos que lo componen: 

A. Producto Turístico. 

Planificación y desarrollo del producto turístico. Este es un conjunto de prestaciones 

materiales o intangibles, que se ofrecen con el prop6sito de satisfacer los deseos o 

expectativas del turista, permitiendo la permanencia y el disfrute de una estancia agradable 

comprcn.diendo tod~s aquellas instalaciones y servicios destinados a facilitar el alojamiento 

y la alimentación igual que las distracciones y servicios complementarios del turísta (Fig. No. 

7). En el turísmo, por lo tanto no se venden los atributos físicos del produc.to sino In 

capacidad que este tiene para satisfacer las necesidades o expectativas del turista. Una vez 

elaborado el producto turístico adopta la forma de paquete y se pone a la venta en el 

mercado a través de los distintos canales de distnbución. 
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B. Dislribuci6o. 

Esto es buscar los medios más apropiados de tal forma que el producto turístico se 

encuentre al alcance del usuario, cuando éste tome la decisión de compra. Entendiendo por 

canales de distribución la estructura formada por la propia organización de ventas, más las 

organizaciones de intennediarios en el proceso de comercialización del producto. 

Dadas las características de un producto. turfstico nos damos cuenta de que se trata de 

un macrontercado ya que se lleva a cabo a nivel internacional, donde intervienen organismos 

oficiales y empresas privadas en la comercializución de Ja oferta turística, éstas constituyen 

una entidad pnxluctora las cuales no producen ningún envío físico 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 Jo podemos resolver por medio de un empaquetado del 

producto en folletos o revistas en las cuales se describen sus atributos, se indican los . 

servicios que Jo integran, Ins condiciones de uso y su precio de venta. Una vez empaquetado 

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

A continuación presentamos un modelo descriptivo de los canales de distribución de Ja 

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

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

ir:nplantación de un sistema <:fe reservaciones, que es precisamente la forma como puede ser 

sustituida la distribución ffsica del producto. 
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C. Prttio. 

El precio es un factor importante en la decisión de compra del producto turístico, por 

lo que deben de tomarse en cuenta las condiciones imperantes en cad~ uno de los mercados 

en los cuales se comercializará el producto, donde los precios de ventas no responden a la 

estructura. de costos en et país en el cual, se prestan los servicios, sino en realidad a las 

posibilidades económicas del consumidor y a las ofertas de la competencia; factores que en 

definitiva. determinan el precio de venta en el mercado. Por lo anterior podemos decir que 

el precio es la cantidad monetaria que se carga ll un producto y/o servicio que el consumidor 

está dispuesto a pagar. 

Para la industria hotelera el precio debe de representar la cantidad adecuada que 

satisfaga las necesidades, deseos y posibilidades de.los huéspedes o usuarios del hotel, cjesde 

este punto de vista el precio se convierte en el punto de contacto entre el valor asignado por 

el huésped a ~us necesidades y el valor fijado por el hotet En todos los hoteles existen 

precios fijos que varían dependiendo del tipo y categoría del hotel. Generabnente las 

autoridades de turiSmo se ponen de acuerdo para fijar los precios de descuentos y tarifas 

especiales, pues si .no existiría una competencia desleal que perjudicaría a todos. En hotelería 

se manejan los siguientes conceptos: 

- Precio al público: "" uplica a los clientes directos o a aquellos que no se les aplica algún 

descuento. 

- PreciO comercial: se aplica a lós intermediarios, mayoristas y clientes asidui;:ts a~ hotel. 

- Tarifas especiales: se aplica en casos y eventos que so~ específicos o fuera de la 

normalidad. 

Así los elementos que conforman la imagen del precio, y por tanto su aceptación o no, 

son: 
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- Grado de satisfacción recibido 

- Experiencia obtenida en uso., 

- Calidad comercial 

- Nivel económico (ca'ntidad), 

- Experiencias anteriores y/o recomendaciones. 

Se puede resumir que Ja opinión de los clientes sobre el hotel se formará del precio, lo 

que está en función ~e una relación de 11ncccsidad presente~beneficio condicionadoº. 

Los recursos de los que se vale In empresa hotelera para desarrollar sus políticas y planes 

en venta de servicios son: 

a) Política de precios en productos y ·servicios. Sabemos que el precio de cualquier 

producto se detennina a través de la oferta y 11:1 demanda, el objeto de In política de 

precio es con la finalidad de precisar cuáles son los lineamientos que se V'dn a seguir 

en la fijación de los mismos, como por ejemplo: 

1) Precios fijos 

2) Precios variables por los siguientes conceptos: 

a) Descuento por pago en efectivo 

b) Descuento por cantidad comprada 

c) Descuento por la introducción de un producto en el mercado. 

d) Descuento por temporada 

La política de precios dependerá del producto y/o servicio y su mercado además de las 

condiciones en las que la competencia trabaja. 
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· En el hotel, el precio de uno de los servicios que éste proporciona puede proyectar una 

imagen que sea generalizada para todas las instaJaciones y servicios del hotel. En Ja industria 

turística no puede decirse que exista un Producto que pueda catalogarse como nuevoJ puesto 

qu~ en Ja muyoría de Jos casos se tratn de variaciones de un producto conocido, que se 

ofrece como una alternativa en el mercado, el precio de venta se convierte en uno de los 

elementos diferenciadores y sobre el cual normalmente recae Ja mayor atención de las 

actividades de promoción. 

D. Prom0ción. 

La promoción busca vender productos ya que es un contacto directo entre la empresa 

y el consumidor o usuario, como: ofertas, exhibiciones, o_hsequios del mismo producto o de 

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

La promoción en Ja hotelerla tiene como objetivo vender el servicio que el hotel 

proporciona para que el público escoja directamente lo que más Je guste de lo que tiene 

a Ja vista y al alcance de su mano. El factor qúc señala la necesidad de la promoción, es la 

distancia física entre preStadores de servicios y usuarios que se incrcmen1a, ya que, a medida 

que el número de clientes potenciales crece, el problema de comunicación con el mercado 

. es muy significativo. Es por ello que la estrategia promociona! incluye la publicidad. 

Muchas personas consideran que ventas y mercadolecnia son sinónimos pero en realidad 

el vender es sólo, uno de los muchos compon~ntcs de Ja mercadotecnia. Sin embargo, la que 

en realidad tiene la función de vender es la promoción, ya que ayudada por la p~blicidad 
dan a conocer el producto y muestran todas sus características siel)do el departamento de 

ventas el que hace el cierre o la venta fisica, una vez que el producto ya esta posicionado 

en el mercado. 
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Actualmente ta oferta turística requiere de una adecuada promoción y moderna 

publicidad no sólo a nivel nacional sino internacional de nuestro país. Hoy en dla la 

Secretarfa de Turismo, apoyada por la iniciativa privada y destacando especialmente las 

grandes cadenas hoteleras llevan a cabo campañas para enfrentar la competencia 

internacional por la divisa turística. En México, se ha destinado una parte importante de la 

publicidad a la imagen institucional de nuestro país en una proyección múltiple que abaren 

toda la variedad de México a Estados Unidos, Canadá, Europa y Japón dirigida en su propio 

idioma. Dada la gran variedad turística con que México cuenta se han destinado importantes 

recursos a la publicidád de diversos destinos en regiones y centros turísticos específicos en 

colaboración con los gobiernos estatales y los empresarios turísticos. Esto es parte del 

esfuerzo de promoción. tripartita entre Gobierno Federal (Secretaria de Turismo), Estatal 

y prestadores de servicios turísticos. 

En términos económicos, a través de Ja µtilización de la pram·oción, un hotel espera 

incrementar Jas ventas de un servicio. También pretende que la promoción afecte la 

elasticidad de la demanda en el servicio, esto quiere decir que rne~iante actividades 

iÍlteligentes de promoción se diseñe un prototipo de la demanda -modelo- ya sea expresada 

gráficamente o por otros medios y en otras fo¡mas; pero siempre tendiendo a aumentar la 

demanda. 

El material promociona) proporciona al mercado una informaci6n considerable sobre los 

hoteles existentes, sus precios, por medio de quién los puede adquirir y alguna de sus 

caracterfsticas por lo que las actividades de promoción eliminan gran cantic\ad de esfuerzo 

de búsqueda que tendrfa que realizar el posible cliente y gracias a la publicidad y 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 promociona! debe tener tres metas principales: 



- Enfocar Jos beneficios del servicio de una munera llamativa tanto como sea posible. 

• Diferenciar las.ofertas de aquellas de los competidores. 

- Crear una buena reputación. Debido a que la empresa esta comercializando intangibles, 

una buena reputación es crítica. 

Es necesario analizar varios factores, para llegar a determ~ar que métodos serán los más 

adecuados y eficientcr; para hacer una promoción. 

l. Estado actual de la demanda. Es uno de los factores clave que afectan a la promoción. 

La etapa consiste en que el comprador reconozca que necesita del servicio y a la vCz que 

este bien informado de ia diversidad de hoteles, es aquí cuando la demanda ya existe. El 

fin de la promoción es el de conseguir que el consumidor se incline al hotel que nosotros 

promovemos, por Jo que al promocionar un hotel no es necesario tratar de convcn~r a 

esta persona que debe llegar a un hotel, sino. recalcar las facilidades con las que' éste 

cuenta. Siii embargo, muchas veces el comprador no reconoce que necesita el producto, 

es cuando la prorimción se encarga de enseñar la manera en que nuestro producto Je 

l'esuclve uno b más' problemas, esta etapa se conoce como demanda ·primaria. 

Al proporcionar. la 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 

promoción más adecuado para las dificultades que hay al establecer un contacto con el 

éomprador. 

3. Necesidad de pruebas. Es Ja demostración personal de nllestro servicio para convencer 

al cliente de que el servicio podrá satisfacer sus necesidades. 
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4. Competencia. La promoción también se ve influenciada por la competencia, a veces es 

neéesario hacer uso de los mismos métodos promocionalcs, para hacer frente al impacto 

que estos tienen en el mercado. Por todo esto es necesario dcsarrol1nr programas 

novedosos y originales que permitan lograr un mayor impacto. 

5. Inkiativa del comprador. Se refiere a la preferencia que el comprador teng-a respecto a 

los difeten~s medios de promoción, catálogos, folletos, etc., para encontrar Jo que más 

se acerque a sus necesidades y así 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. Capacidad para conseguir una atracción natuml hacia el hotel. Para atraer la atención 

es necesario que el hotel sea diferente y especial, que a la vista llame la atención, sin 

necesidad de una promoción, por tanto, cuando el hotel no reúna estas características, 

aumentará el esfuerzo p~ra informar al mercado de su existencia. 

t. Publicidad 

Siendo la publicidad la forma de dar a conocer un producto o servicio en forma 

ir:npresa, o bien a través de Jos medios masivos de comunicación, por medio de mensajes 

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

El objetivo básico de la publicidad es atraer el interés del cliente estimulando el deseo 

de compra o uso del servicio, modificando su corilportamiento como consumidor . 

En Ja 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 sólo una herramienta de la 

promoción, pero que tiene la función de informa.r: y realizar el valor del servicio anunciado; 
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la publicidad esta diseñada para informar y persuadir permitiendo que el cliente conozca el 

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

Debemos reconocer que si bien la publicidad a través de los medios de comunicaci6n 

modernos ayuda a impulsar el turismo, esta actividad es mucho más efectiva a través de la 

publicidad de boea en boca de los turistas que se van satisfechos, porque encontraron 

amabilidad, calidad en el servicio y· precios competitivos; ya que estos son los ele~entos 9ue 

dan prestigio mundial·a un destino turístico.· · 

La publicidad abarca una amplia gama de actividades como: anuncios en periódicos y 

revistas, ~nuncios en la televisión. publicidad radiofónica, d;splays, correo directo, guías, kit.'i 

promocionales. Cada medio de publicidad tiene sus propias características especiales y sus 

limitaciones que hay que comprender, si se desea preparar una publicidad ~fectiva. 

E. Ventas 

Ventas es el esfuerzo que se hace para convencer a un comprador en potencia para que 

efectúe 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 utilizÍlción de todos los medios de venta disponibles fuera del 

establecimiento para lograr ventas en el exterior, o para atraer comprado~es po~nciales¡ 

es decir, la }nfraestructura que incluye transportes y comunicaciones en general, salas de 

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

2. Ventas internas. Esta medida de ventas se usa después de que el cliente ha sido trdído a 

nuestro establecimiento y entonces se trata de: 

74 



- Que gaste el mfurimo de dinero en nuestras instalaciones 

- Que regrese en su próximo viaje a nuestro hotel 

Para lograr una venta efectiva del servicio hay que seguir algunos pasos importantes, 

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

a) H":cer un análisis del servicio que vamos a vender. Hay factores que intervienen para 

establecer las caractcr~sticas de un hotel en sus operaciones, si este estudio se realiza 

cuidadosamente obtendremos unu guía de temas Para idCas de promoción, además de un 

conocimiento más completo del producto. Estos factores entre otros permitirán cono~r 

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

b) Hacer un análisis del mercado que nos proponemos abarcar. Los factores que se analizan 

para el hotel, también, se requieren estudiar respecto a la competencia. Al hacer ésta 

comparación se podrán encontrur 1ns potenciales de ventas que probablemente no se 

hablan· contemplado. Es muy importante que Ja. comparación de. servicios que otorgan 

otros estabJedmientos similares, sean tomados en cuenta, ya sea que resulten en un plan 

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

. El proceso d" ventas puede simplificarSt>, si "' sigue el principio de phmificaci6n de 

ventas que es: 

a) Estudiar el proyecto 

b) Elaborar un plan 

e) Elaborar un presupuesto. 

El. instrumento con el que se cuenta para obtener esta información del medio ambiente 

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

¡:)ublicidad1 políticas de fomento del servicio (nuevos servicios), esfuerzos del personal de 

agentes vendedores, etc. Tamhién se debe: tomar en cuenta Ja necesidad de información de 

otras áreas de la organizac~6n. 

Básico es purn la administración conocer las demandas que h8:Y en el mercado, las 

preferencias del cliente, los hábitos de compra y la aceptación de nuestros servicios, para la 

penetración en el mismo de el hotel. 
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CAPITULO CUATRO 

SISTEMA DE INFORMACION DI~ MERCADOTECNIA PARA EL 

HOTEL "DAGY" 

En este capítulo proponemos un modelo para crear un Sistema de Información de 

Meréadotecnia que servirá de guía para implantarlo en un Hotel de Cinco Estrellas 

ubicado en la Ciudad i:lc México. Este modelo deberá desarrollarse dentro del macro y 

micro ambiente de la empresa ya que influye en forma directa en la prestación de los 

sctvicios y nos . aytlda a manejar la matriz amenazas · oportunidades y fuerzas · 

debilidades. 

La presente investigación se realizó en un hotel de Cinco Estrellas ubicado al 

Oriente de la Ciudad de México, cercano al Aeropuerto Internacional, siendo posible 

siempre y cuando no utiHcemos el nombre verdadero del hotel, debido a politicas de la 

empresa, es por eso que utilizamos un nombre ficticio, que en el futuro denominaremos 

como "DAGY". 

El hotel nos facilitó el acceso tanto a la información documental como a la 

observación_ directa de las operaciones que en él se realizan, principalmente en la 

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

cuales est~: or~anizadas de la siguiente manera: 

Gerencia de Mercadotecnia 

FUNCIONES 

l. Elaborar un plan de mercadeo 

2. Supervisar el esfuerzo de trabajo para lograr los niveles de productividad y eficiencia 

.Planeados en el PresupuCsto. 

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

77 



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 



FRECUENCIA 

ENERO 

FEBRERO 

MARZO 

ABRIL 

MAYO 

JUNIO 

JULIO 

AGOSTO 

SEPTIEMBRE 

OCTUBRE 

NOVIEMBRE 

DICIEMBRE 

TOTAL 

TABLERO DE CONTROL 
AREA CLAVE: FINANZAS 

MERCADOTECNIA PUBLICIDAD PROMOCION VENTAS 
EST. REAL t:ST. nc:ttc t:SI. Rl:AL t:ST. Rl:AL 

PRESUPUESTO DEPARTAMENTO MERCADOTECNIA 

TOTAL DE 
GASTOS 

MENSUAL 



4. Proponer medidas que mejoren Ju rentabilidad del departamento. 

5. Mnntencr relaciones efectivas con clientes actuales como futuros en vista a Ja obtención 

de negocios y a la satisfacción de los necesidades de los mismos. 

La Gerencia De Mercadotecnia está intcgrada por: 

Una Subgercncia Adn1inistrativa de Mercaüotecnia 

FUNCIONES 

]. Concentrar toda la información del medio ambiente externo e interno en que el Hotel 

está situado. 

2. lmplementnr los planes de mercadeo que han sido aprobados por la Gerencia del 

Hotel. 

3. Recabar toda la información que Rclnciones Publicas y Promoción 

y Publicidad, Ventas y Gerencia de Operaciones Je proporciona con relaci6n a Jos 

planes establecidos. 

4. Confeccionar y mantener un análisis competitivo e información estadística del l-IoteJ 

sobre el pasado y prestmte, para ser aplicados a análisis y estimaciones futtiras. 

5. Participar en Ja elaboración de los planes operacionales del Hotel. 

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

tiempo los reportes que se le pidan establecidos por la Gerencia de Mercadotecnia. 

La Subgcrencia Administrativa d~ Mercadotecnia tiene a su cargo: 

Una Jefatura de Relaciones Públicas 

FUNCIONES 

t. La atención personal a todos Jos requerimientos de Jos huéspedes. 
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2. El servicio de transporte del hotel al ueropuerto y aeropuerto ul hote1. 

3, Ser unn fuente de información y asistencia, tanto a huéspelles como público en 

general. 

4, Estnr ol pendiente de cualquier evento o huésped importa~tc (como nrtt~tns de 

renombre, con•:cncioncs, cte.). 

5. Tomar fotografías para Jn publicidad del Hotel, ya sea individual o u tmvé!o dt!l grupo 

de publirrclacionistns del Distrito Ft!dt!ral, pura la promoción del destino turfstico. 

6. Atención en las actividades sociales, facilitando los juegos de mesa, balones, 

auditorios, audiovisuales etc. 
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Una Jefatura de Publicidad y Promoción 

FUNCIONES 

1. Colocar la imagen del Hotel como primera plaza, en viajes de negocio y placer. 

2 Ayudar a obtener las ventas globales ~1 Hntd. 

Esta está integrada a .su vez por: 

Un Ejecutivo de Publicidad 

FUNCIONES 

1. Desarro11ur, elaborar y proponer a la Gerencia General, un plan de publicidad 

agresivo, y a su aprobación, st:rá el responsable de la ejecución y supervisión del 

mismo. 

2 Analizar la información obtenida de Jos periódicos y publicaciones especiales 

relacionadas con el Turismo y la Hotelería. 

3. Mantener informados a los clientes locales,nacionales e internacionales de los servicios 

del Hotel. 

Un Ejecutivo de Promoción 

FUNCIONES 

l. Elaborar un programa de promoción a base de paquetes, descuentos promocionales, 

eventos, etc., con el propósito de que se conozcan las imaalaciones y c;crvicios que el 

Hotel proporciona. 

Una Jefatura de Ventas 
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FUNCIONES 

1. Responsable de supervisar el esfuerzo de trabajo, pnra lograr los niveles de ventas 

planeados en el presupuesto. 

Está integrada por: 

Un Ejecutivo de Ventas Nacionales e Internacionales 

FUNCIONES 

1. Obtener y mantener la preferencia de las empresas organizadas de grupos y 

convenciones, principales mayoristas y minoristas de zonas. gCográficas clave de 

México, Estados Unidos y Canadá principalmente, por ser lc¡s 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. Ejecución y distribución de toda la propaganda y las campañas de promoción interior 

del hotel. 

4. Mantener un análisis competitivo e información estadística del Hotel 

Un Ejecutivo de Grupos y Convenciones 

FUNCIONES 
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l. Vigilar la adecuada atención a los usuarios de salnm~s y án::as especiales para eventos. 

2 Cumplir lo ofrecido en los contratos u grupos y convenciones. 

3. Contactar con las personas relacionadas con la contratación de posibles convenciones. 

4. Vender a los clientes las facilidades y servicios del Hotel para la celebración de 

convenciones y eventos especiales. 

S. Mantener un registro de clientes para compromisos futuros así como, de las personas 

que puedan colaborar (edecanes, personal extra para auxiliar en los servicios 

prestados, etc.). 

Gerencia de Operaciones. 

FUNCIONES 

l. Supcrvisur el esfuerzo de trabajo para lograr los niveles de productividad y eficiencia 

planeados en el presupuesto. 

2 Elaborar·y vigilar el Presupuesto de los gastos del departamento. 

3. Proponer medidas que mejoren la rentabilidad dd di::partamento. 

4. Mantener relaciones efectiva.'\ con clientes actuales y la satisfacción de las necesidades 

áe los mismos. 

La G~rencia de oPeracinncs está integrada por: 

·Una Subgerencia de Servicio a huéspedes 

FUNCIONES 

l. Recabar información sobre Restaurantes. 

2. Visita a lugares de inter6s para poder recomendar, sin olvidar que los mejores centros 

de con'iumo son lo.'i del hotel. 

3. Proveer de una lista de eventos especiales y actividades en la ciudad y el árna donde 
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el hotel esta ubicado. 

4. Descubrir contactos con el fin de poder obtener reservaciones de último minuto en 

Restaurantes, Aerolíneas, Shows,etc. 

S. Ao;istir en reservaciones de Aerolíneas. 

6. Responsable del envío de paquetería, renta de autos, o cualquier requerimiento del 

huésped 

1. Mante.nCr itinerario de Aerolíneas al corriente, para una rápida información. 

8. Supervisar que las amenidades se haYan enviado a las habitaciones pr6ximas a ocupar, 

para asegurarse de que fueron colocados Qabón, toallas, desodorantes, shampoo, etc.). 

y verificar que h~ habitación se encuentre en óptimas condiciones al momento de 

llegar el hut:sped, es decir, que no se encuentre una posible faJla en las luces, aire 

acondicionado, etc. 

9. 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 

áreas del hotel, tendrá que dar seguimiento de cada una hasta asegurar Ja solución 

del problema o petición. 

Las áreas que tiene a su cargo son: Recepción y reservación, Personal unüormado, 

Ama de llaves y Mantenimiento. 

Una Subgerencin de Alimentos y Bebidas 

FUNCIONES 

l. Planear, coordinar y contrular todas las áreas relativas a alimentos y bebidas como 

son: cocina, restaurante, bar, banquetes, servicio a cuartos y discoteque. 

2. Cumplir con el presupuesto establecido para el área. 

3. Vigilar que e1 personal a su cargo cumpla con la eficiencia en el servicio. 

El Sistema de Información de Mercadotecnia (SIM) permite que tanto directivos 
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como usuarios estén íntimame::nte relacionados con el medio ambiente de la 

mercadotecnia, este ambiente les suministra datos y el ~IM los transforma en información 

que :-;e utiliza para tomar decisiones; la mayoría de:: Jos sis~emas de información requieren 

fundamentalmente del uso de una computadora, es importante mencionar que el uso de 

équipo de cómputo facilita el procesamiento de los datos de tal modo que la información 

se obtiene más rápidamente, además permite almacenar toda esta información y poder 

hacer uso futuro d~ e::lla. E.'i muy importante tambi~n tomar en cuenta que Ja 

computadora del hotel este inte::grada a nivel de las aplicuciones reales del mismo. 

En el capítulo uno hahlarnos de Jos componentes de un sistema de información de 

mercadotecnia - recordemos que un SIM es el conjunto de los recursos humanos, técnicos 

y _materiales que interactuando entre sí permiten obtener información del medio ambiente 

interno y externo e.le la organización para Ja toma e.le decisiones eficiente y oportuna, estos 

componentes son: Subsistema tic Infmmes Internos, Subsistema de Inteligencia de 

Mercadotecnia, Subsistema de Investigación de Mercados y Subsistema Analítico de 

Mercadotecnia, Jos cuales ayudan a obtener Ja información tanto de fuentes internas 

como externas. 

Apliquemos ahora cada uno de ellos: 

l. SUBSISTEMA DE INFORMES INTERNOS 

El Subsistema de informes Internos permite comparar Jos niveles de desempeño 

actual y esperado u través de los diferentes reportes generados en los departamentos del 

hotel, con el objeto de mejorar la eficiencia de las funciones y actividades de éste, para 

lo cual la Gerencia de Mercadotecnia a través de sus tres jefaturas elaborará los tableros 

de control correspondientes para poder determinar el grado de eficiencia. 

Los tableros de control se componen de: 
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• Organigrama 

• Areas Clave 

• Razones de Eficiencia. 

El organigrama: nos permite conocer la estructura de la empresa y ·facilitar la 

localización de las áreas clave. 

Aréas clave: son todas aquellas áreas que tienen relación con las funciones de 

mercadotecnia. 

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

eficiencia del área de mercadotecnia con base en las funciones que esta realiza. 

PROCEDIMIENTO: 

Dirección General 

Gerencia de Mercadotecnia 

Subgerencia Administrativa 

Jefatura de Relaciones Publicas 

Auxiliar del érea 

l. Elabora los tableros de contrnl de transporte diario y mensual. Una vez terminados 

los entrega al Ejecutivo de relaciones públicas. 

2. Recibe de recepción los datos de los huéspedes distinguidos. 

3 Elabora los registros de Jos clientes y huéspedes distinguidos y los entrega al Ejecutivo 

de relaciones públicas. 

Ejecutivo de Reliiciones Públicas: 

4. Recibe, revisa y autoriza los tableros de control que le entrega el asistente del área. 
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5. Entrega a la gerencia de operaciones los tableros de contra! de transporte. 

Dirección General 

Gerencia de Operaciones: 

6. Recibe de Ejecutivo de relaciones públicas los tableros de control de transporte. 

7. Entrega a su personal unifonnado los tableros de control Personal uniformado. 

8. Recibe de gerencia los tableros de control diarios pñ.ra su requisición. 

9. Entrega a Ejecutivo de Relaciones públicas los tnbleros con la información recabada 

en forma semanal. 

Gerc;:ncia de Mcrcndotccniu 

Suhgercncia Administrativa 

Ejecutivo de Relaciones públicas: 

10. Requisita el 'tablero en forma mensual y lo entrega a Gerencia de operaciones. 

Gerencia de Operaciones: 

H. Revisa y autoriza y los entrega a Relaciones Públicas 

Relaciones Públicas 

12. Elabora el concentrado de Ja infoi-mación y determina las razones de eficiencia. 

13. Entrega u Subgerencin Administrntiw el concentrado de información. 

Suhgercncia Administrativa: 

14. Recibe, revisa y uutorizn el concentrado de la información y rázones de cñcienciu. 

15. Realiza un concentrado de los promedios mensuales con los mismos conceptos para 
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poder detem1inar los promedios mensuales con los mismos conceptos, determinando 

los promedios de tiempo de viaje por pasajero y número de pasajeros transportados. 

16. Entrega n la Gerencia de Mercadotecnia estos concentrados. 

Gerencia de Mercadotecnia: 

i 7. Recibe tableros de control, ra~~cmes de eficiencia y concentrados. 

18. Realiza el análisis pura tomar decisiones cuma aumentar o disminuir el número de 

unidades y medir la calidad del servicio. 

Los tableros contendrán la siguiente información: No. de vueltas que realiza el 

transporte, tiempo de viaje Hotel - Aeropuerto, tiempo de espera del transporie en el 

Aeropuerto, tiempo de viaje Aeropuerto· Hotel, No. de pasajeros transportados en cada 

viaje, y el úempa real del viaje Hotel· Aeropuerto - Hotel, así como Aeropuerto· Hotel 

-Aeropuerto. 

89 



AREA CLAVE: GERENCIA MERCADOTECNIA 
FUNCION SUSTANTIVA: RELACIONES PUBLICAS 

!. TIEMPO TOTAL DE VIAJE 
----------------------- = PROM. TIEMPO DE VIAJE POR 
No. DE PASAJEROS POR PASAJERO 
VIAJE 

2. TOT. PASAJEROS 
----------------------- <= PROM. PASAJEROS TRANSPORTADOS 
TOT. VUELTAS POR REGISTRO 

TRANSPORTE AEROPUERTO - HOTEL - AEROPUERTO 



TABLERO DE CONTROL 
AREA CLAVE: GERENCIA DE MERCADOTECNIA 

f"RECUENOA 

LUNES 

MtERCOLES 

JUEVES 

ViERNES 

6-'iBAOO. 

DOMINGO 

TOTAL. 

No CE 
VUELTAS 

TIEMPO 
HOTEL·AEAOPTO. 

TIEMPO EN 
AEAOPUEl1TO 

TRANSPORTE HOTE~AEROPUERTO-HOTEL 
FECHA: _/_/199_. 

TIElllPO 
AEROPTO-HOTEL 

No. PASAJEROS 
mmsPORTAOOO 

TIEMPO TOTAL 
DE VIAJE 

DIARIO 



TABLERO DE CONTROL 
AREA CLAVE: GERENCIA DE MERCADOTECNIA 

FRECUENCIA. No. DE TIEMPO TIEMPO EN TIEMPO No. PASAJEROS TIEMPO TOTAL 
WELTAS HOTEL·AEROPTO. AEROPUERTO .&.EROPTO·HOTEL TRANSPORTADOS Dl:VIAJE 

ENERO 

FEBR::RO 

MARZO 

ABRIL 

MAYO 

JUNIO 

.:uuo 
AGOSTO 

SEPTIEUME 

OCTUBRE 

NOVIEMBRE 

DICIEMBRE 

TOTAL 

TRANSPORTE HOTE~AEROPUERTO-HOTEL MENSUAL 
MES: , 199 



Gerencia General 

Gerencia de Mercadotecni~ 

Subgerencia Administrativa 

Jefatura de Publicidad y Promoción 

AUJtlllar del airea 

1. Elabora tableros de control de promoción y publicidad mensual. 

2 Entrega a ·supervisor Jos tableros. 

Supervisor: 

J. Recibe y revisa los tableros de control y entrega n Gerencia ~e Operaciones~ 

Gerencia de Operaciones 

4. Recibe Jos tableros de control 

S. Entrega a recepdón 

Gerencia de Operaciones. 

Subgerenciu servicio a huéspedes. 

Jefatura de Recepción y Reservaciones. 

Recepcionista. . 

6. Recibe tableros de control 

7. Ltena columna correspondiente ni número de huéspedes que Ueg8.roñ por 

recomendación. 

8. Entrega a Ja jefatura de publicidad y promoción los tableros requisitados. 

Ejecutivos de Publicidad y Promoción 
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9. Recibe Jos tableros 

10. Termina de Jlcnar tableros y determina las razones de eficienclu. 

11. Reali7.a un concentradn de la infonnaci6n y entregan a jefatura de publicidad y 

promoción. 

Jefatura de Publicidad y Promoción. 

12. Recibe tu.hieros de control. 

13. Revisa, autoriza y entrega a Subgerencin Administrativa de concentrados. 

Subgerencia Administrativa 

14. Recibe concentrados. 

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

Gerencia de Mercadotecnia: 

16. Analiza la irúormuci6n y· toma la decisión acerco del posicionamiento que el hotel 

tiene y Jos medios más adecuados para .continuar con In publicidad 

Los Tableros de Coiltro1 deberán contener la siguiente información: No. de correos 

enviados, No. de folletos. distnbuidos dentro del Hotel, No. de anuncios en radio, 

televisión_ y revistas, y el No. de Huéspedes que llegaron al hotel por recomendación. 
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AREA CLAVE: 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 
POR MEDIO DE (") 

(•) CORREO 
(•) FOLLETOS 
(•) RADIO 
(•.J TELEVIS!ON 
( ) PERIODlCO 
(•) REVISTAS .. 
(•) RECOMENDACIONES 



TABLERO DE CONTROL 
AREA CLAVE: GERENCIA DE MERCADOTECNIA 

FRECUENCIA No, CORflEO No.DE No. ANUNC. No. ANUNC. No. DE A.NUNC. No. DE 
ENVIADO FOLLETOS EN RADIO EN TELEVISJON REVISTAS RECOMENDACIONES TOTAL 

ENERO 

FEBRERO 

MARZO 

ABRIL 
' 

MAYO 

JUNIO 

JULIO 

AGOSTO 

SEPTIEMBRE ----
OCTUBRE 

NOVIEMBRE 

DICIEMBRE 

~ROMOCION Y PUBLICIDAD MENSUAL) 



Direcci(m General 

Gerencia de Mcrc8dotecnia: 

Subgercncia Administmtiva 

Jcfatum de ventas. 

Supervisor de Ventas Nacionales/lnttrnaclunales: 

·1. Elaboran los tableros de control de Ventas por Scgment<ls de.mercado en Ventan 

cuartos diario y mensuul, Ventas generales (Miles de nuevos pesos) mensual. 

2 Entrcgun tableros de control a Ejecutivos de Vcntns. 

Ejecutivo de Ventas 

3. Recíbcn tableros de control 

4. Revisan y nutori7.an U\bleros. 

5. ·Entregan a los vendedores de Agencias de viajes, grupos y convenciones, ventas 

nacionales e internacionales estos tableros. 

Ejccudvos de ventas Nacionales e Internacionulcs. 

6. El11boru concentrado de información y dCterminn 1~s razones de eficiencia. 

7. Entrega n la jcfnturo de ventas concentrndo y razones. 

Jefatura de ventas: 

8. Revisa y autoriza la información el concentrado. 

9. Entrega n Subgerencia Administrativa informe completo. 

Subgcrencia Administrativa 

10. Revisa autorizo y entrega a la Gerencia de Mercadotecnia razones y concentrados y 
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razones de eficiencia. 

Gerencia de Mercndotccnfa: 

11. Recibe, analizn y toma decisión. 

Los tableros de control de esta área contendrán: 

·Ventas Generales mensuales, por cada uno de los servicios que proporciona el hotel y 

su ocupación. 

• Ventas por Segmento de:: Mercado en Venta u Cuartos 

Tornando en cuenta Grupos y Convenciones, Ventas Directas, Agencias de Viajes y 

Otros. Para poder obtener el porcentaje de ocupaci6n por cada sector y determinar as{ 

cual es nuestro porcentaje de ocupación. 
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AREA CLAVE: GERENCIA MERCADOTECNIA 
FUNCION SUSTANTIVA: VENTAS 

l. TOT. DE OCUPAC!ON DE (•) 
----------------------- X 100 = PORCENTAJE DE OCUPAC!ON 
TOT. OCUPAC!ON POR (•) 

(•) GRUPOS Y CONVENCIONES 
(•) VENTA DIRECTA 
(•) AGENCIAS DE VIAJES 
(•) OTROS 

VENTAS (SEGMENTOS DE MERCADO EN VTA. DE CUARTOS) 



TABLERO DE CONTROL 
AREA CLAVE: GERENCIA DE MERCADOTECNIA 

FRECUENCIA GRUPOS Y VENTAS AGENCIAS DE 
CONVENCIONES DIRECTAS VIAJES 

LUNES 

MARTES 

MIERCOLES 

JUEVES 

VIERNES 

SABADO 

DOMINGO 

VENTAS (SEGMENTO DE MERCADO EN VENTA A CUARTOS) 
FECHA _/__)199_. 

OTROS TOTAL 

DIARIO 



TABLERO DE CONTROL 
AREA CLAVE: GERENCIA DE MERCADOTECNIA 

FRECUENCIA GRUPOS Y VENTAS - AGENCIAS DE OTROS TOTAL CONVENCIONES DIRECTAS VIAJES 

ENERO 

FEBRERO 

MARZO 

ABRIL 

MAYO 

JUNIO 

JULIO 

AGOSTO 

SEPTIEMBRE 

OCTUBRE 

NOVIEMBRE 

DICIEMBRE 

(vENTAS (SEGMENTO DE MERCADO EN VENTA A CUARTOS) MENSUAL) 



AREA CU\VE: GERENCIA MERCADOTECNIA 
i, , · FUNCION SUSTANTIVA: VENTAS, · 

1. INGRESOS POR (*) X 100 

TOTAL DE VENTAS 

(•) OCUPACION 
(•) RESTAURANTE 
(•) BAR 
(•) BANQUETES 
(•) DISCOTEQUE 
(*) SERVICIO A CUARTOS 

GENERAL DE VENTAS 

= PORCENTAJE DE INGRESOS 
POR(•) 

',,1,. 



AREA CLAVE: GERENCIA MERCADOTECNIA 
1 • " · FUNCION SUSTANTIVA: VENTAS · · · 

1. INGRESOS POR (•) X 100 

TOTAL DE VENTAS 

(•) OCUPACION 
(•).RESTAURANTE 
(•) BAR 
(•) BANQUETES 
(•) DISCOTEQUE 
(•) SERVICIO A CUARTOS 

GENERAL DE VENTAS 

= PORCENTAJE DE INGRESOS 
POR (•) 

'.·' ,. 



TABLERO DE CONTROL 
AREA CLAVE: GERENCIA DE MERCADOTECNIA 

VENTAS GENERALES (MILES DE NUEVOS PESOS) 

FRECUENCIA OCUPACION BAR BANQUETES DISCO SERVICIO 
RESTAURANTE 

A CUARTO 

ENERO 

FEBRERO 

MARZO 

ABRIL 

MAYO 

JUNIO 

JULIO 

AGOSTO 

SEPTIEMBRE 

OCTUBRE 

NOVIEMBRE 

DICIEMBRE 

( DIARIO J 
~~FE_C_H_A_:=-.:::--'=-.:::-_1_19_9~-· -·~--'~~~~~~~~~~~~~ 



TABLERO DE CONTROL 
AREA CLAVE: GERENCIA DE MERCADOTECNIA 

VENTAS GENERALES (MILES DE NUEVOS PESOS) 

FRECUENCIA OCUPACION BAR BANQUETES DISCO SERVICIO RESTAURANTE 
A CUARTO 

ENERO 

FEBRERO 

MARZO 1 

ABRIL 

MAYO 

JUNIO 

JULIO 

AGOSTO 

SEPTIEMBRE 

OCTUBRE 

NOVIEMBRE 

DICIEMBRE 

( MENSUAL J 
~~FE_C_H_A_:~-'~-/1_9_9-::-_·~~~~,--~~~~~~~~~~ 



TABLERO DE CONTROL 
AREA CLAVE: GERENCIA DE MERCADOTECNIA 

FRECUENCIA CUARTOS RESTAURANTE BAR SALONES PARA 
OTROS TOTAL BANQUETES 

ENERO 

FEBRERO 

MARZO 

ABRIL 

MAYO 

JUNIO 

JULIO 

AGOSTO 

SEPTIEMBRE 

OCTUBRE 

NOVIEMBRE 

DICIEMBRE 

TOTAL 

(vENTAS (INGRESOS GLOBALES) MENSUAL) 



Dirección General 

Gerem:iu de Operaciones 

Subgerencla de Alimentos y Bebidas 

1. E1abom tableros de control y mzoncs de eficiencia de Servicio n cuartos, Res~~runte, 

Discoteque, Bar y Banquetes. 

2 Distribuyen n tns áreas ~orrespondientes cada Ulblcro. Arcas correspondientes: 

3. Reciben tnblcros y requisitnn. 

4. Entregan mensualmente un concentrado de esta información a tas Subgúeñcia de 

A1imentos y Bebidas. 

Subgcrcncia de Alimentos y Bebida~: 

5. Recibe concentrado. 

6. Analiza y determina tu eficiencia de cada área. 

7. Elabora un concentrado de esta infonnación y lo entrega a la Gerencia de 

Operaciones. 

Gerencia de Operuciones: 

8. Recibe estos concentrados. 

9. Anali7.a la información y toma las decisiOnes en cuunto a ta forma de satisfacer las 

necesidades de los clientes y huéspedes del hotel. 
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AREA CLAVE: GERENCIA DE OPERACIONES 
FUNCION SUSTANTIVA: SERVICIO A CUARTOS 

1. TIEMPO DEL SERVICIO 
------------------- = TIEMPO PROM. DE SERVICIO 
No. eros. ATENDIDOS POR CUARTO 

2. TOT. CONSUMO EFECTUADO 
------------------- = PROM. DE VTAS. POR 
TOT. HAB. OCUPADAS SERV. A CTOS. 

3. TOT. CONSUMO EFECTUADO 
------------------- = PROM. GENERAL DE INGRESOS 
No. eros ATENDIDOS POR SERV. A CTOS. 

ALIMENTOS Y BEBIDAS 



TABLERO DE CONTROL 
AREA CLAVE: GERENCIA OPERACIONES 

FRECUENCIA 
TOT. CUARTOS TOT. CONSUMO TOT. HABITACIONES 
ATENDIDOS EFECTUADO OCUPADAS 

ENERO 

FEBRERO 

MARZO 

ABRIL 

MAYO 

' JUNIO 

JULIO 

AGOSTO 

SEPTIEMBRE 

OCTUBRE 

NOVIEMBRE 

DICIEMBRE 

TOTAL 

(ALIMENTOS Y BEBIDAS (SERVICIO A CUARTOS) MENSUALJ 



TABLERO DE CONTROL . j 
AREA CLAVE: GERENCIA OPERACIONES 

INGRESOS POR SERVICIO A CUARTO 

FRECUENCIA HABITACION HABITACION HABITACION JUNIOR MASTER SUITE TOTAL SENCILLA DOBLE TRIPLE SUITE 

ENERO 

FEBRERO 

MARZO 

ABRIL 

MAYO 

JUNIO 

JULIO 

AGOSTO 

SEPTIEMBRE 

OCTUBRE 

NOVIEMBRE 

DICIEMBRE 

TOTAL 
·, 

ALIMENTOS Y BEBIDAS (SERVICIO A CUARTOS) MENSUAL 



FRECUENCIA 

ENERO 

FEBRERO 
---

MARZO 
---

ABRIL 
~-

MAYO --
JUNIO 

-·--~ 

JULIO 

AGOSTO 

SEPTIEMBRE 

OCTUBRE 

NOVIEMBRE 

DICIEMBRE 

TOTAL 
'--

AREA CLAVE: GERENCIA OPERACIONES 
No. DE CUARTOS ATENDIDOS ;~. 

HABITACION HABITACION HABITACION JUNIOR 
MASTER SUITE 

SENCILLA DOBLE TRIPLE SUITE 
TOTAL 

ALIMENTOS Y BEBIDAS (SERVICIO A CUARTOS) MENSUAL 



AREACLAVE: GERENCIA OPERACIONES 
FUNCION SUSTANTIVA: ALIMENTOS Y BEBIDAS 

l. No. DE DESAYUNOS 
----------------------- = PORCENTAJE DE PERSONAS HOSPEDADAS 
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 

FRECUENCIA No.DE OESAYLNOS No.DE COMIDAS 
HUESPEO NO l't..ES?ED 

No. DE CENAS 
l't.JESPED NO HJ~SPEO 

TOTAL CE CUENTES 
HUESPED 1'10 Hl.'ESPEO HOSPEDA.DAS 

No. PERSONAS 

ENERO 

FES PERO 

MARZO 

'"'º 
JULIO 

AGOSTO 

SEPTIEMBRE 

OCTUBRE 

NOVIEMBRE 

OIClEUSAE 

TOTAL 

ALIMENTOS Y BEBIDAS (RESTAURANTE) MENSUAL 



FAECUENOA 

FEBRERO 

MARZO 

"''º 

AGOSTO 

SEPTIEMBRE 

OCTUBP.E 

NOVIEMílAE 

DICIEMBRE 

TOTALING. 

AREA CLAVE: GERENCIA DE OPERACIONES 
INGRESOS 

1NGqs.POR DESAYUNOS INGR3.?0-1 COMIDAS l'-IGRS POR CENAS TOTAL DE INGAS. TOTAL OE CUENTES 
,..,.,l;¡;>rl;" ""'"Ul;:;>l'1;.U 

1 
1 
1 

ALIMENTOS Y BEBIDAS (RESTAURANTE) MENSUAL 



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

l. TOT, INGRESOS DISCOTEQUE 
----------------------- = INGRESO POR PERSONA PROVENIENTE 
No. DE CLIENTES DE DISCOTEQUE 

2. INGRESOS POR COVER X 100 
----------------------- = PORCENTAJE DE INGRESOS POR 
TOT. INGRESOS D!SCOTEQUE COVER . 

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

DISCOTEQUE 



TABLERO DE CONTROL 
AREA CLAVE: OPERACIONES 

FRECUENCIA 
NUMERO DE INGRESOS POR No. DE BEBIDAS INGRESOS POR BEBIDA TOTAL DE 
CLIENTES COVEA CONSUMIDAS .. ~ .. .... INGRESOS 

ENERO 

FEBRERO 

MARZO 

ABRIL 

MAYO 

JUNIO 

~ 

JULIO ¡ 
• 

AGOSTO 

' SEPTIEMBRE ~ 

OCTUBRE 

NOVIEMBRE 

DICIEMBRE 1 

(ALIMENTOS Y BEBIDAS (DISCOTEQUE) MENSUAL) 



AREA CLAVE: GERENCIA OPERACIONES 
FUNCION SUSTANTIVA: ALIMENTOS Y BEBIDAS 

1. No; DE BEBIDAS 
----------------------- = PROM. DE BEBIDAS CONSUMIDAS 
No. DE CLIENTES POR PERSONA 

2. VTAS. DE BEBIDAS (NS) 
----------------------- = PRECIO PROM. POR TIPO DE BEBIDA 
BEBIDAS CONSUMIDAS 

3. VTAS. DE BEBIDAS (NS) 
----------------------- = PROM. DE INGRESOS POR 
No. DE CLIENTES PERSONA 

BAR 



TABLERO DE CONTROL 
AREA CLAVE: GERENCIA DE OPERACIONES 

FRECUENCIA NUMERO DE o=oMo oo•oo VíA DE BEBIDAS 1 (HORA) CLIENTES NAC. \ IMP. NAC. IMP. 
OTROS TOTAL 

9:00-10:00 1 
10:00-11:00 

11:00-12:00 ! 
12:00-13:00 1 

13:00-14:00 

14:00-15:00 

15:00-16:00 

16:00-17:00 

17:00-18:00 

18:00-19:00 

19:00-20:00 

20:00-21:00 

21:00-22:00 1 

22:00-23:00 

23:00-24:00 1 

01:00-02:00 l 1 

02:00-03:00 
1 

) 

(ALIMENTOS Y BEBIDAS (BAR) DIARIO) 



TABLERO DE CONTROL 
AREA CLAVE: GERENCIA DE OPERACIONES 

FRECUENCIA NUMERO DE NO.BEBIDAS CONS. VTA DE.BEBIDAS OTROS TOTAL 
CLIENTES NAC. IMP. NAC: IMP. 

LUNES 

MARTES 

MIERCOLES 

JUEVES 

VIERNES 

SABADO 

DOMINGO 

( 
.. ALIMENTOS Y BEBIDAS {BAR) J 

~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~S_E_M_A_N_A_L 



TABLERO DE CONTROL 
AREA CLAVE: GERENCIA DE OPERACIONES 

FRECUENCIA NUMERO DE NO.BEBIDAS CONS. VTA DE BEBIDAS OTROS TOTAL 
CLIENTES ""'-.. llYlr. """· "'"· 

ENERO 

FEBRERO 

MARZO 

ABRIL 

MAYO 

JUNIO 

JULIO 

AGOSTO 

SEPTIEMBRE 

OCTUBRE 

· NOVIEMBRE 

DICIEMBRE 
) 

(ALIMENTOS Y BEBIDAS (BAR) MENSUAL) 



AAEA CLAVE: GERENCIA OPERACIONES 
FUNCION SUSTANTIVA: ALIMENTOS Y BEBIDAS 

l. 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 
FRECUENCIA EMPRESAS CONVENCIONES ASOCIACIONES ESCUELAS OTROS 

ENERO 

FEBRERO 

MARZO 

ABRIL 

MAYO 

JUNIO 

JULIO 

AGOSTO 

SEPTIEMBRE 

OCTIJBRE 

NOVIEMBRE 

OICIEMBRE 

(ALIMENTOS Y BEBIDAS (BANQUETES) MENSUAL) 



TABLERO DE CONTROL 
AREA CLAVE: OPERACIONES 

FRECUENCIA 
TOTAL CE TOTAL INGRESOS POR TOTAL DE 

TOTAL BANQUETES CONTRATADOS BANQUETES COTIZACIONES 

ENERC 

FEBRERO 

MARZO 

ABRIL ,__ ____ 

MAYO 

JUNIO 

JULIO 

AGOSTO 

SEPTIEMBRE 

OCTUBRE 

NOVIEMBRE 

DICIEMBRE 

(ALIMENTOS Y BEBIDAS (BANQUETES) MENSUAL) 



AREA CLAVE: GERENCIA OPERACIONES 
FUNCION SUSTANTIVA: SERVICIO AHUESPEDES 

l. No. DE REVISIONES 
----------------------- = No. PROM. DE FALLAS EN EL 
No. DE FALLAS PERIODO 

MANTENIMIENTO 



TABLERO DE CONTROL 
AREA CLAVE: GERENCIA DE OPERACIONES 

FRECUENCIA 
REVISION DE 
INSTALACIONES 

LUNES 

MARTES 

MIERCOLES 

JUEVES 

VIERNES 

SABADO 

DOMINGO 

SERVICIO A HUESPEDES (MANTENIMIENTO) 

FECHA _/_/199_. 

No. DE No. DE 
FALLAS TRABAJADORES 

DIARIO 



TABLERO DE CONTROL 
AREA CLAVE: GERENCIA DE OPERACIONES 

FRECUENCIA 
REVISION DE 
INSTALACIONES 

PRIMERA 

SEGUNDA 

TERCERA 

CUARTA 

SERVICIO A HUESPEDES (MANTENIMIENTO) 

MES: 

No. DE No. DE 
FALLAS TRABAJADORES 

SEMANAL 

' 



Dirección General 

Gerencia de Recursos Humanrn; 

Nómina 

1. Elabora In nómina quinccnnl para Ejecutivos de Vcntns, Supervisores y Yendcdon:s 

de la Gerencia de Mercadotecnia, que contenga Número de Ausencias, Número de 

Retardos, Número de Díus Laborados, Número de Bajas, 

2. Entrega a Ja Jefatura de Ventas el tablero quincenal para ser requisitudo para todo 

t:I personal del {tren. 

Dirección General 

Gerencia dt: Mercadotecnia 

Subgercncia Administrativa 

Jefatura de Ventns 

J. Jefatura de Ventas recibe los tableros para ser requisitndos. 

4. Jefatura de Ventas entrega quinccnnlmente este reporte al área de Personal 

(Nóminus). 

Nómina 

5. Recibe reporte quincenal y clahorn reporte mensual que ndcm1ís contiene, Promedio 

de Personul cm Nómina, Dins L:1borados por la Empresa, Número total de 

trnbajmlores. 

6. Determina índice de ausentismo, índice de retardos e índice de rotación de pe~sonuJ. 

7. Entrega reporte a Suhgercncin AdministmtML 

Dirección General 

Gerencia de Mercadotecnia 

Subgerencia Administrativa 

8. Recibe reporte mensual. Analizn información y toma dt!cisiones. 
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AREA CLAVE: GERENCIA PERSONAL 
FUNCION SUSTANTIVA: NOMINA 

1. No. DE AUSENCIAS X 100 
----------------------- = 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 



FRECUENCIA 

ENERO 

FEBRERO 

MARZO 

ABRIL 
r----

MAYO 

JUNIO --
JULIO 

AGOSTO 

SEPTIEMBRE 

OCTUBRE 
·---· 

NOVIEMBRE 

DICIEMBRE 

No. DE 
AUSENCIAS 

-

!TABLERO DE CONTROL 
lAREA CLAVE: PERSONAL 

No. DE No. DE OIAS No. DE PROM. PEAS. 
RETARDOS LABORADOS BAJAS EN NOMINA 

(°NoMINA (EJECUTIVOS DE VENTAS) 

DIAS LAB. No. DE 
DE LA EMP. TRABAJADORES 

MENSUAL) 



Cama hemC?s mencionado estas rnioncs y tableros se renlimn de acuerdo a In estructura 

orgaoi?.acional de cada hotel. 

II. SUBSISTEMA DE INTELIGENCIA 

El Subsistema de lnteligenciu es el que nos mnntcndrú.nl tanto de lo que ocurre en el 

ambiente extemo de la orgnniznci6n, conocer la competencia mediante el chequeo de 

tarifas, precios y diver:ius servicios que esta ofrece. 

PROCEDIMIENTO: 

Gerencia General 

Gerencia de Mercadotccnin 

Subgereocia Admlnistrati"a 

1. Recabará la información corre~pondiente n: 

• Aná1isis de la competencia. 

• Análisis anual de L1 competencia (Tarifas). 

• Panicipnci6n en el mercado. 

• Segmentación del mercado. 

2 Elabomrá reporte mensual, que se entregará a la Gerencia de Mercndotecnia. 

3. Recabará información necesaria de otras fuentei; como son: 

• INEGI, para conocer estadísticas de población, nú~ro de turistas nacionales y 

extranjeros, sitios de interés turístico con mayor afluencia, etc. 

• SECfUR Y AMHM, para conocer las disposiciones legales, pagos de impuestos, el 

movimiento en general del mercado hotelero, las finanms a nivel nacional y 

extranjero¡ nsí como, publicaciones especializadas que nos mantienen al tanto de lo 

que sucede en el sector turismo. 

- REVISTAS ESPECIALIZADAS, que nos permiten conocer las noticias más 
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA 

TARIFAS 

HAPITAClOH 
SICftCILLA 
DOBLE 
HABITACIOM 
TRIPLE 

TARIFA CO"ERCIAL 
HAB. BSMCILLA 
HAB. DOBLE 
HAB. TRIPLE 

JR. SUITE C;'1 HAB. 
JR. SUITE 
JR. SUITE C....-Z HAO. 

ftASTER 
ftABTJCR C;'1 HAB. 
"ASTEH C...-Z HAO. 

PERSONA EXTRA 

SUITE A 
SUITE D 

PRESIDENCIAL 

TARIFA GRUPAL 
SENCILLA o DOBLE 

HAB. DE LUJO 
SENCILLA o DO&LE 

HAB. PISO 
EJECUTIVO 
BSNCILLA a DOBLE 

TARIFAS UIQENTES HASTA: 

DAGY FIESTA 
Af'ERJCANA 

STOUFFER 
PRll:BIDEMT 

DE :l.91 

HOLIDAY 

'"" 



ANALISIS ANUAL DE LA COMPETENCIA 
TARIFAS 

HOTEL: 
GSRSMTB DE USNTRS : 

UICililCMCJA 
199X. 

RAflADA 
STOUPPSR HOLJDAY 

PRESIDENT JNN 

GRUPOS Y CONVENCIONES DIRECTOS 

~ .. = ... UIGDICJA DRGV ·R""""'DA 
BTOUFFBR HOLIDAY 

199X. PRESlDENT ,_ 
--=-c:::zz...z...c> 

lDC>=--%..:m:: 

PIGURA 18. 

mem:H:LA 



DACY 
MA ..... DA 

HOLIDAV IMM 

CA"INO REAL 

StlJCRATOM 

KRIBTAL 

P. STOUFFER 

QALICRIA PLAZA 

NJKICO 

PAHAJSO RADIBOM 

SEUILLA PALACIC 

ARISTOS 

DAGY 
RAltADA 
HOLIDAV 1"" 
CAttlNO REAL 
SHERATOM 
MRIBT ... L 
P. BTOUFFBR 
GAi.RAJA PLAZA 
MIKKO 
PARAISO RADISON 
SICUILLA PALACIC 

11-"-~-~-~-~-~~~r:_::"_L_~_:~·11--C-U-~R_E~-~-sr•DO_"_:_c_"_E_ll::~c10N 
PORCIOM MU"ERO ~ DE "JCRCftDO 

MU"~RO DEL CUARTOS OCUPA- UENDIDO 
nERC6hn ........ PIDO CION 

ANO A LA FECHA• 

VARIA- TARIFA 
ClON . PR°"E

DIO 

X DE 
OCUPA- POHl
C IOM CION 

NETA RANKING 



SEGMENTACION DEL MERCADO 

A L P R E S U P U E S T o e 1 O N 

NACIONALES CIONALES EKTRANJ&RO NRCIONALICH ICKTRANJERO C...,,. TP .... --... TP C ...... TP C ..... TP l C ..... TP 1 

QPOS • ....-CONl>JENC. 

ASOCIACIONBS 
CONGRESOS 
ti:OlllERNO 

INCl:NT IUOS 
GRUPOS SOCIALRS 

-- -- - - .. !'::!'~!-?!~~ - - - - - - - - -- - - - - - - - - - - - - - - - - - -- - - - - - - - - - - - - -- - - - - - -- - -- - - - --- - - - -- - -----INDIVIDUAL DIR. 
D 1 R • C...,.ICSERU • 

DIR. S ...... ESICRU. 

PAQUETE DE HOTEL 
PAQ. LINEA t!ll&REA 

PROG.COHERCIAL 
QOBllCRNO 

BUBTOTAL 

-nga:-Ds-uiAJEB-11_-_--_-~-----~-~-----~---_-_-~---_-_-~---_-_-11_--_-_-~-----~---_-_-_-,_-_-_-~-------~-------ll -------~-----~-~-----~---_-_-4-_-_-_-~-------ll 
ftAYOlllSTAS 
CHARTER 
nlNORIBTAS 
QRUPOS SOCIALES 
PAQ.DBL HOTEL 
PAq .LINICA Al:Rl:A 

BUBTOTAL ----------------OTROS 

EnPL.LINEA ABRICA 
~PL.AGB.UIAJES 

ICQUJP.DEPORTIUOB -:-i-::i:1_:i: __ ¡::: :11_rrL +rr1_c 
ICLBORADO POR:~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ FICCHA:~~~~~~~ 
F1<1Uft" ..a.•-



Pennitirán recabar información aceren de las tarifas de los servicios turísticos dando una 

apreciación "objetiva" en cuanto n calidad y 11tenciún que estos presum n los clitmtes con 

el objeto de tratnr de abarcar un mayor número de opciones de un mismo scgmenlo para 

satisfacer n nuestros clit:ntes, es decir, lograr una mayor penetración de mercado y poder 

medir In situnci6n en hl que se encuentra el hotel dentro del mercado. 

Otra necesidad que tenemos que cubrir es Ja de conocer la procedencia y motivo del 

vinje de los visitantes a Ja Ciudnd de México con el objeto de encontrar entre ellos n 

nuestros clientes potenciales ya que Jos clientes actuales dt:l Jmtcl nn necesariamente son 

los que se desean, para cs10 podemos utilizar la información que proporciona SECI'UR 

y otras fuentes cspecinlizmfas. Todo esto, por que tanto el hotel como su competencia 

se encu::ntrnn ni acecho de Jos mismos clicn1es, con muchos de los mismos recursos esta 

es una razón muy poderosa para entender u lu competencia. 

Debemos conocer tnmhién et sistema de intermediación ya que mediante éste, cualquier 

servicio y su amilisis se debe realizar siempre partiendo de quien produce los servicios 

finales, es decir, el hotel. Los inlermedinrios son el elemento clave del sistema pues son 

los que miden la estruc1ura, simplifican o complican Ja intermediación y podemos 

encontrar lo siguienle: ngcncias de viaje, líneas aéreas y oficinas de ventas fuera d::l hotel. 

111. SUBSISTEMA DE INVF.STIGACION DE MF.RCADOS. 

El Subsistema de Investigación de Mercados. Nos permite estudiar sobre problemas Y. 

fircas especificas. Consiste en recoger, valorar y comunicar información concreta n los 

ejecutivos qm! üeben 1onmr decisiones y resolver problemas. 

La fimdidnd de .In in\·estigación de mercados es: 

a) Obtener información existente en el mercado 
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b) Generación de información específica. 

c) analiwr y recopílar los datos obtenidos. 

PROCEDIMIENTO: 

Dirección General. 

GerencJa de Mercadotecnia. 

Subgerencla Administrativa 

l. Realiza un estudio de Ja situación del hotel que permitirá alos ejecutivos y directivos 

· tener una visión real de las oportunidades que se presenten teniendo como objetivo: 

conocer las características del hotel como su ubicación, dirección, servicios, tipo de 

zona, accesos, vías de comunicación, precios y tarifas, promociones, números de 

habitaciones, participación en el mercado, clima, información gubemamenta~ 

condiciones del aeropuerto, líneas nacionaICs e internacionales, autotransporte, líneas 

de ~1;1tobuses , atractivos turísticos cercanos al hotel, bancoS, iglesias, embnjada_s, 

restaurantes-, discotecas, emprésas de telefonía, fudio·difusión, etc. ~ 

2. Determina lns fuentes que se utilizaran en esta investigación tomando en cuenta la 

información directa de los huéspedes, personal del hotel, agencias de viajes, lineas 

aéreas, representantes de ~entas, etc. 

3. Selecciona y desarrolla el método de recopilación más adecuado tomando en cuenta 

Jos ohjetiv<?s, el presupuesto,Jas instalaciones, c1 personal, la precisión, etc. 

4. Capacita al personal correspondiente para cada investigación. 

5. Recaba la información correspondiente. 

6. Analiza· los datos para convertirlos en información útil qúe sirva para la toma de 

decisiones. 

7. Realiza un concentrado en forma sintética o de tríptico de toda la información 

recabada. 

8. Ent~ega una síntesis a: 

Gerencia de Mercadotecnia 
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Gerencia de Mercadotecnia 

Relaciones Publicas. 

Ventas 

Gerencia de Operaciones 

Areas correspondientes: 

9. Reciben de la Subgcrcncia atlministrativa la información recabada. 

10. Distribuytm y capacitan a su personal dándoles la información de las características 

generales del hotel. 

Personal del hotel: 

11. Proporcionan~ los clientes y huéspedes la información ~1 momento que la necesiten. 

Todos ~stos procedimientos deben ser ordenados, usando un método científico y 

razonamiento lógico y exentos de prejuicios y .apr~ciadnnes personales. 

IV. SUBSISTEMA ANAJ,mco 

El objetivo . del Subsistema Anal!tico, es organizar la información, desde un 

ordenamiento de las fuentes de datos, hasta su recolección, procesamiento y utilización, 

con el fin de brindar información precisa, ordenada y actual para que el gerente de 

mercadotecnia y todos los directivos en general puedan tomar decisiones de forma 

op~rtuna y eficaz. 

Ahora bien, para compnmder d mercado recolectamos información que provienen 

de diversas fuentes tanto internas como externas obtenidas en los anteriores subsistemas. 
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diversas fuentes sin olvidar el conocimiento y la experiencia que se tiene de la industrja, 

y los datos actuales que nos proporcionan la investigación de mercados, las Publicaciones 

periódicas, los estudios bTUhctnamentales y las referencias financieras entre otros. 

Toda esta información debe estar concentrada en una sota base de datos para esto 

necesitamos auxiliarnos de un área de Sistemas que nos dará ayuda interna mediante la 

creación de un programa que permita interactuar con las diforentes áreas del hote~ a 

través de una red de comunicaci(m. 

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

tener un acceso a la información en forma simultáne¡L 

Todo esto, con el fin de poder adelrintarnos 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 

información de inteligencia para brindarle nuestros clientes y huéspedes servicios co~ la 

éalidad que ellos merecen, cubriendo sus necesidades y sutisfuciendo sus deseos con el 

objeto de aumentar el número de clientes y conservar a los ya existentes. 
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CONCLUSIONES 

Aunque México es un país en desarrollo y las necesidades de sistematizar y 

automatizar (no solo Ja información) sino todo, son apremiantes, es latente que tenemos 

un gran desconocimiento de las herramientas que ya existen para la satisfacción de estas 

necesidades, y si aunamos a esto lo reacios que somos al cambio o Jo renuentes que 

.s':lmos al desarrollo, no es fácil implantar un modelo de un Sistema de Información de 

.Mercadotecnia (SIM), por el temor al· desplazo de algunos empleados, por el 

desconocimiento de la tecnología y por Ja falta de capacitación del personal en general, 

incluyendo a los directivos. Y t~n sólo, porque la mercadotecnia sigue teniendo un 

enfoque solo de ventas y no es vista, ni explotada en íonna integral; tenemos que crear 

la conciencia de pensar más en el cliente, en el enfoque de calidad y productividad que 

nos lleven a competir. Esto sólo Jo podemos lograr controlando y organizando Ja 

información que maneja cada organización es por esto que nos propusimos crear un 

Sistema de Información de Mercadotecnia que contenga tableros de control y razooes de 

eficiencia, como un modelo para hacer a la industria más ~entable y competitiva, ya que 

son de fácil acceso y manejo comprensible para todos. Suponemos entonces que si 

implantamos un SIM podremos incrementar las utilidades, aprovechando los recursos con 

que cuenta la organización y maximizando el tiempo en el que se toman las decisiones. 

El SIM ayuda u segmentar y conocer el mercado meta del sector hotelero, asimismo nos 

da información que nos permite conocer JOs deseos y necesidades de los clientes, 

podemos identificar estrategias para mejorar y/o crear en mayor grado las necesidades 

de nuestro mercado, igualando los servicios con las necesidades y/o deseos del cliente de 

acuerdo a la capacidad de Ja empresa. 

La obtención de la información requiere de un traba.jo arduo, el aspecto rutinario 

consiste en leer y recolectar información de artículos y publicaciones que se re1ncionen 

con la industria hotelera, con todo Jo que ocurra dentro de Ja zona geográfica donde se 

localice, del ambiente empresarial, de las fluctuaciones mooetarias y de Ja industria o 
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demás empresas relacionadas al giro. 

Si un Sistema de Información de Mercadotecnia es aplicado correctamente se 

conocerán los satisfüctorcs de las necesidades y deseos que los clientes o huéspedes 

tienen, para poder ofrecérselos. Pura ello un SIM aparte t.le darnos a conocer esto, nos 

permite el acceso a todos Jos niveles de ln organización involucrando a todo el personal 

de t"11 forma que se logre un nivel de coordinación total1 que haga sentir en fonna 

individual, ta rc::sponsabilidad de éxito o fracaso en los objetivos planteados, porque se 

cuenta cun las herramientas y capacidad para iniciar alguna acción enfocada a 

conseguirlos. 

Con un Sistema de Informaci6n de Mcrc..~dotccnia definiremos claramente Jas tareas 

tanto de planeación, como de opernci6n lo cual evita caer en errores comunes como son: 

Confusiones de los objetivos planteados 

• Dupliciclacl de [unciones así como de autoridad y responsabilidad. 

• Coordinación deficiente entre las úreas que componen al hotel. 

• Incapacidad parn concluir las actividades relacionadas con estas 

áreas. 

Debido a que las actividadt!s de mercadotecnia se engloban en un modelo general de 

funciones, es posible lograr un grado de estabilidad práctica entre ellas, aunque es un 

sistema cambiante y se debe actualizar de acuerdo a los requerimientos del medio 

ambiente. 

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

herramientas que ya existen, sin dejar a un Indo el desarrollo tecnológico; empezaremos 

a asimilar el 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 el único, ni el 

mejor pero si nos proporciona Jos lineamentos para guiar a Jos directivos de la industria 

hotelera a la excelencia empresarial, el empleo apropiado de este Sistema de Información 

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 específicas para medir la productividad y 

efectividad de cada una de las áreas que conforman a un hotel, además de contar con 

tableros de control que hacen más fácil el maÍ1ejo de Jos datos, teniendo en cuenta el 

gran tlujo de información, datos, conocimientos, que invaden nuestros espacios laborales 

y que van cambiando o alterando Jos conceptos de eficiencia, productividad y sobre todo. 

de la calidad, del desempeño profesional y tamhi¿n de los clientes. Por otra parte el 

tiempo de vida, de uso de estos datos o conocimientos, se están reduciendo porque los 

avances de las estrategias directivas, tecnológicas, mercadológicas y de desarrollo humano 

cambian a alta velocidad. 

Finalmente.podemos señalar que la solución a las perspectivas del futuro constituyen 

.-un verdadero reto u la administración de cualquier industria, organi7.ación o empresa por 

pequeña que esta sea, y por lo tanto se deben aprovechar al máximo las oportunidades 

del medio ambiente, el desarrollo de la tecnología, los nuevos productos en el mércado, 

sin olvidar y dejar de aprovechar la capacidad del ser humano y su valla como elemento 

integrado a la organi7.ación, por lo que debemos buscar además su desarrollo intelectual, 

social y económico, logrando as( una identificación para con la industria, porque se sienta 

parte de ella. 
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