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INTRODUCCION.

El tema de investigacion que se desarrolld, se asemeja a un circulo cuyos elementos se
entrelazan, relacionan y retroalimentan; cada factor posee gran importancia y no puede verse
aislado, dado el grado de compenetraciéon que los une.

En el capitulo uno se tratan los aspectos sobresalientes que se desprenden de la
mercadotecnia, el consumidor — usuario como punto focal de estudio y sus habitos de
consumo, atravesando por algunos modelos y teorias que intentan explicar la conducta de!
mismo, al tratar de dar un significado preciso a los actos que de los consumidores se derivan;
se toma a la satisfaccion como ultimo punto, que es en donde finaliza la adquisicion de un
producto o servicio.

Dentro del capitulo dos se hace un breve andlisis del turismo y de la hoteleria, se ven los
antecedentes de éstos y la actualidad de los mismos. Se ahonda, primordialmente, en el
destino turlstico de Cancun, en el Estado de Quintana Roo, lugar donde se ltevé a cabo esta
investigacion. Por ultimo, se describe ampliamente el hotel en el cual se aplicé la encuesta, con
el objeto de extender la visién de todos los interesados en acercarse a revisar este trabajo.
Pasando al capitulo tres, se hace un recorido sencillo por la historia de la calidad y, se
continua con el servicio del mismo modo. Se hace un andlisis para contemplar, porqué estos
dos temas se deben ver como uno solo, al reunir los puntos en los cuales se unen con el
consumidor ~ usuario y, principalmente, la manera en la que se llega a producir |la satisfaccion
de éste.

En el capitulo cuatro se enfatiza en cada punto que posee influencia en la calidad en el servicio
y. légicamente en los usuarios, sobre los que recae todo este grupo de elementos que son
sumamente interesantes e importantes, dado que en la mayoria de las ocasiones, las personas
no se imaginan todo lo que hay atras de la calidad en el servicio que se les brinda en un hotel o
en algun tugar donde éstos demandan un servicio. Son un sinnumero de factores que deben
actuar a un mismo tiempo y con gran precision, con el objeto de cumplir las expectativas de los
clientes.

En el capitulo cinco se analiza la metodologia que se empled para poder realizar este trabajo,

con bases firmes y solidas.
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Por ultimo, en el capitulo seis se lleva a cabo el desarrollo de la investigacion, para terminar

con las conclusiones y las recomendaciones de este trabajo.




CAPITULO 1

EL HOMBRE Y EL CONSUMO.

Esta es una época llena de avances tecnoldgicos, en la que nos rodean las comodidades, todas
ellas de distinto tipo, pero cada una de éstas se manifiesta de algin modo u otro en el paso de los
dias que transcurren en nuestras vidas. Estas facilidades no son un producto de la casualidad, sino
de investigaciones y estudios que se han llevado a cabo por numerosos e ilustres personajes, que
con sus valiosas aportaciones han hecho posible que los individuos gocen y se vean rodeados de
miles de productos y servicios, que proporcionan una vida mucho mas placentera y holgada que la
que eilos mismos vivieron cuando trataban de buscar soluciones y crear una serie de mecanismos
que lograran hacer mas facil la vida de las personas.

Fue hace muchos afios cuando se empezaron a crear las empresas como unidades sociales, cuyo
propdsito es el de satisfacer las necesidades de los individuos en la sociedad, pero la empresa no
se manejaba por si sola, ni corregia todos los problemas y errores que surgian £n la misma y por
esto mismo se vio que era necesario y urgente un cambio para hacer de la organizacion un ente,
realmente productivo y manejable a la vez. Asi, surgieron autores que dieron a la administracion el
enfoque que actualmente se conoce, es decir, una visién que engloba a la misma como “ciencia,
técnica y arte”. '

Como ciencia, porque las bases donde se encuentra cimentada la administracion se hallan repletas
de una gama infinita de estudios y hechos comprobables que apoyan las distintas teorias surgidas
en torno de la misma.

Como técnica, porque son innumerables las herramientas de que se dispone en esta area para la
solucion de problemas y el logro de objetivos; ademas si se poseen herramientas, 16gico es el uso
de técnicas que indiquen el manejo y la mejor aplicacion de dichos utensilios en la administracion.
Por ultimo, como arte, puesto que una vez que se han reunido todos los factores y elementos que
interactuan en la empresa, el arte se manifiesta al estar en marcha la misma, ver el proceso que

sigue cada parte de !a organizacion, advertir el funcionamiento armonioso y preciso que conlleva a

' MUNCH GALINDO, Lourdes. GARCIA MARTINEZ, José: Fundamentos de Administracion.
México. Editorial Trillas. 1982 p.26
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la reélizacién de un fin, que puede ser el terminar un producto u ofrecer un servicio, finalizando el
mismo con la satisfaccién del cliente o usuario.

Por todo lo anterior, se afirma que “la administracion es un conjunto de reglas y técnicas, cuyo
principal objetivo es lograr la maxima eficiencia de los recursos humanos, materiales, técnicos y
financieros, contando con la colaboracién del elemento humano para satisfacer las necesidades

del organismo social”. 2

1.1 GENERALIDADES SOBRE MERCADOTECNIA.

La administracién como area de estudio, durante su desarrollo ha tratado de llenar los huecos que
se han hecho presentes durante el desenvolvimiento y evoluciéon de las instituciones, tomando
dichos espacios como cada una de las distintas funciones basicas de la empresa, conocidas
también como departamentos o divisiones, las cuales se encuentran en relacién directa con las
activigades basicas que se efectian en jla misma.

Basicamente son cuatro las areas que se manifiestan en las instituciones, todas ellas comprenden
actividades, funciones y labores homogéneas, y son: Mercadotecnia, Produccion, Recursos
Humanos y Finanzas; “claro esta, que esta estructura que se menciona se utiliza en una mediana o
gran empresa’, 3 pero debe observarse que puede variar en cuanto a numero, ya sea
disminuyendo o aumentando, ya que en la actualidad se incluye a la informatica como otra area
basica de la empresa, debido a los grandes avances tecnoldgicos y a la aplicacion de éstos en la
misma.

Sin embargo, este modelo aplicable a la mediana y gran empresa, puede servir de base para
adaptarse a las necesidades especificas de cada empresa. no importando la clasificacion que se
haga de ella.

Al haber tocado el punto que se refiere a estas funciones, debe resaltarse el hecho de que todas
son valiosas e imprescindibles en la administracidn, aunque se ahonda en la mercadotecnia

tomandola como piedra angular dentro de la economia de la empresa.

2 bidem. p.24
3 Ibidem. p.26



En verdad, la mercadotecnia viene a constituir una parte fundamental de las empresas, sobre todo

en aquellas que se dedican a la elaboracion de productos 0 a las que proporcionan servicios.

1.1.1 ESTRUCTURA DE LA MERCADOTECNIA.

La mercadotecnia en México se ha manifestado como toda una revelacién, puesto que ésta
comprende aspectos que en la antigiedad no eran tratados a fondo y que analizandolos y
adaptandolos a las funciones de la empresa, pueden traducirse en una serie de beneficios, tanto
para la organizacién como para todos los que se ven involucrados en efla, principalmente a los
consumidores o usuarios, sujetos clave dentro de la finalidad de las empresas.

“La mercadotecnia es un érea dentro de la organizacion, cuya finalidad es conocer y estudiar a
fondo los gustos, necesidades y deseos de las personas, vinculando éstos con su capacidad de
compra, cantidad de la misma y lugares donde acude, para lograr satisfacer sus necesidades”. 4
Ahora bien, la mercadotecnia al igual que otras areas en la empresa, se compone de factores que,
de una manera inminente la ayudan a actuar con precision al cuidar todos los detalles que guardan

estrecha relacién con ella.

1.1.2 COMPONENTES DE LA MERCADOTECNIA.

Esta disciplina, para su funcionamiento se ayuda de elementos que interrelacionados entre si, la
refuerzan y acenttan su marcha al ritmo que le solicita la empresa. Debe destacarse que esta
rama de la administracién se contempla como un todo, cada una de sus partes son vitales y al
hablar de la mercadotecnia, no puede verse un solo factor aislado, sino a todos los que la forman
en su conjunto.

*Los factores que conforman a la mercadotecnia son™ 5

1. Producto o Servicio.

2. Precio.

3. Distribucion.

4. Publicidad y Promocion.

* FISCHER DE LA VEGA, Laura: Mercadotecnia. México. Editorial Interamericana. 1987 p.7

® Ibidem. p.15
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§. Investigacién de Mercados.

Cada uno de estos factores, posee ciertas caracteristicas y por supuesto, una funcién especifica
que a manera de red se entrelaza con los otros para darle forma a la mercadotecnia y con ello,
dandole una razén de ser y de existencia en la empresa y su funcionamiento.

1. El producto o servicio, que es lo que produce u ofrece la organizacion y que por medio de éste,
busca satisfacer necesidades y deseos al ganar clientes o usuarios que a su vez, se traduce en
aceptacion y proyeccién de imagen.

2. El precio, cantidad que se fija en dinero y que tiene como finalidad darle un valor a las cosas, es
decir a los productos y a los servicios, segun sea su utilidad o grado de necesidad y satisfaccion
por el mismo.

3. Distribucién, cuyo funcionamiento radica en la reparticion de los productos en los sitios donde
son adquiridos éstos, fijando y estableciendo una serie de caminos a seguir, es decir, los puntos
por los cuales atraviesan los articulos antes de llegar a su destino final que es el consumidor o
usuario.

4. Publicidad y promocion, la primera posee radical importancia en la actualidad, su funcionamiento
tan complejo la hace ser mas interesante porque de un modo sencillo, ésta hace que los
consumidores tengan conocimiento de los productos y los servicios, marcando sus ventajas,
comodidades, etc.; actia como un agente comunicador pero es compleja si se analiza todo el
proceso que implica y la manera como logra llegar a los sentidos del consumidor - usuario,
logrando de este modo acaparar su atencién y atraerlo al producto o servicio, segun sea el caso.
La segunda, es decir, la promocion consiste en mostrar el producto — servicio a las personas de
manera directa, o sea tangiblemente ademas de sefalar sus atributos al consumidor.

5. Investigacion de mercados, técnica valiosa dentro de la mercadotecnia que, como su nombre lo
indica, analiza a través de estudios y valiéndose de instrumentos como la encuesta, el cuestionario
y la entrevista, las necesidades de los individuos, asi como sus gustos y sus carencias, para hacer
mejoras a un producto o a un servicio ya establecido en el mercado o lanzar uno nuevo en el

mismo.
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También es necesario mencionar, que es en este punto donde se enfrenta la paradoja de la
produccion contra las ventas, ya que una va seguida de la otra; dicho de otra forma, si las ventas
son elevadas, la produccién u oferta tendera a serlo también para poder satisfacer la demanda.

“La mercadotecnia estudia las estrategias de las empresas frente a los mercados, al constituirse
como un elemento decisivo para elaborar ese puente entre |a teoria y la practica, que permitira una
nueva y mas honda concepcion del funcionamiento de esta area”. ® Constituye ademas, un tema

nada sencillo de tratar un concepto complejo con que se enfrenta la economia en la actualidad.

1.1.3 OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA.

Esta disciplina, debido a la magnitud de accién que comprende, se fija toda una gama de objetivos
que, de manera uniforme, recae sobre cada una de las metas que se propone una empresa al
tener un producto o servicio para su venta a los usuarios.

La empresa, a través de la mercadotecnia, sefiala como principales objetivos los siguientes:

1. Detectar necesidades del consumidor para tratar de darles una solucién viable.

2. Técnicas, meétodos y sistemas. Hacer uso de todo conocimiento e instrumento permitido dentro
de la mercadotecnia y traducir esto en un sistema que sea veraz y eficiente de acuerdo a lo que se
persigue.

3. Produccion suficiente, oportuna y completa. Todo esto se logra con una previa investigacion,
resultando una imagen favorable que la misma empresa proyecta.

4. Satisfactores al consumidor, en el lugar preciso, en el momento oportuno y al precio correcto.

5. Empresa, que pueda obtener una utilidad justa y razonable.

Por titimo y como otro punto aparte, la Mercadotecnia en los ultimos afios ha permitido dar paso a
la lamada: “Guerra de Mercadotecnia”, que tiene varios objetivos; como flanquear, debilitar y hacer
perder a las demas compafias, es decir, a los competidores que puedan ponerse frente a otra

companiia.

® GRANDE ESTEBAN, lldefonso: Direccion de Marketing. Espana. Editorial McGraw Hill. 1992
p.XXII :
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6

“De la misma forma, la mercadotecnia realiza una serie de estudios e investigaciones, para poder

encontrar puntos débiles en la competencia y atacarlos de un modo agresivo y constante”. 7

1.2 EL CONSUMIDOR — USUARIO.

Cualquier persona que habita el mundo en la actualidad, facilmente puede percatarse de todos los
bienes y servicios que le rodean y que se encuentran ahi, a la vista de todos y en espera de ser
adquiridos o alquilados.

Todos los seres humanos, sin importar su edad, sexo, estado civil, religion o posicién social, son de
un modo o de otro consumidores — usuarios. Esto es muy facil de corroborar en este mismo
momento, si se fija en la mente, el pensamiento de lo que se hace dia a dia, es decir, como
necesidad primordial un sujeto tiene que alimentarse y también vestirse, al igual que asearse. Se
ve entonces, que al realizar cualesquiera de las actividades antes mencionadas, en ese mismo
instante dicha persona se encuentra consumiendo o haciendo uso ya sea de alimento, ropa,
calzado y agua, entre muchos otros.

Lo anterior significa que toda persona es un usuario en potencia, hasta un bebé que no posee
capacidad de compra, es un consumidor, ya que es alimentado, vestido y aseado ademas de
consumir toda una extensa linea de productos fabricados especialmente para este mercado y que
sSOn necesarios para su cuidado personal, como son los talcos, aceites, perfumes, parales,
biberones y muchos mas.

Si se observa con atencion, cualquiera puede advertir que hasta los animales son consumidores,
puesto que también necesitan alimento y otros productos y servicios que se expenden
especialmente para el consumo animal, y con tan buenos resultados gque han logrado posicionar

dichos articulos y servicios en el mercado, dadas las bondades de los mismos.

" RIES, Al. TROUT, Jack: La Guerra de la Mercadotecnia. México. Editorial McGraw Hill. 1989 p.6
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1.2.1 DESCRIPCION DEL CONSUMIDOR,

Después de este pequefio paréntesis, se dice que “un consumidor o usuario es aquella persona o
animal en quien termina el ciclo de la produccién y a quien se dirigen en Gltima instancia los
productos y/o servicios”. ¢

Tal y como lo menciona Kenneth R. Davis: el término “consumidor” se refiere al usuario Ultimo de

un producto o servicio. °

1.2.2 CLASIFICACION DEL CONSUMIDOR.

Una vez mencionado todo esto, debe puntualizarse que al igual que ciertos conceptos especificos
reciben una divisién o clasificaciéon posterior, partiendo del significado de los mismos, de esta
misma forma se procedera a dividir al consumidor — usuario.

La siguiente clasificacion del consumidor, se hace con base en la observacion durante la
investigaciéon de campo y aclarando al mismo tiempo, que se hace esto tomando al consumidor
con relacion al producto o servicio.

Los consumidores, de acuerdo con los distintos tipos de productos o servicios que existen, asi
como la frecuencia con que los solicitan, se clasifican como sigue:

Consumidor Potencial. Se compone de toda la pobiacion a quien se dirige un producto o servicio
especifico, incluyendo también a aqueilos que pueden llegar a ser consumidores y usuarios de
tales servicios.

Consumidor Habitual. Aqui se considera a todo aquél consumidor que busca un producto o
servicio, debido a que ha creado en su organismo o en su persona una costumbre o habito por un
determinado producto o servicio.

Consumidor Esporadico. Tal y como su nombre lo indica, es aquel que consume un producto o
servicio con poca frecuencia y que solo lo busca y adquiere, cuando verdaderamente lo necesita.
Consumidor Especial. Esta asignacién comprende al usuario que busca y usa un producto o

servicio especifico, que ya sea por su precio elevado o por la exclusividad que le brinda a quien lo

8 Diccionario Enciclopédico llustrado de la Lengua Espafiola. Espaia. Editorial Ramodn Sopena.

1959 tomo 1 p.827
® DAVIS, Kenneth R.: Administracién en Mercadotecnia. México. Editorial Limusa. 1988 p.145
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porta o usa, le hace experimentar una sensacion de importancia, poder, estatus y posicién social
alta.

Consumidor por Primera Vez. Es el tipo de consumidor mas frecuente y por el que cada individuo
atraviesa, se forma del sujeto que, ya sea por tratarse de un nuevo producto o servicio, o para
compararlo con otros o bien, con el fin de comprobar su calidad tan mencionada, lo adquiere y con
base en el uso, decide si seguira o no consumiéndolo o haciendo uso de éi.

Es asi como se establece una clasificacion de los consumidores — usuarios, esperando que sea

comprensible y a la vez que pueda ser aplicada para futuras investigaciones.

1.2.3 ORGANISMO PROTECTOR DEL CONSUMIDOR EN MEXICO.

En México se cuenta con la proteccion de una institucion que posee personalidad juridica propia y
que presta sus servicios a los consumidores.

“Primeramente, se creé en México la Ley Federal de Proteccion al Consumidor de acuerdo al
decreto que fue publicado en el Diario Oficial de la Federacion el dia 22 de Diciembre de 1975, '°
Esta ley se encarga de resguardar al consumidor contra todos los abusos de que es objeto el
mismo, asi como de regular toda transaccion y acto de comercio que se lleva a cabo entre los
compradores y los vendedores.

Mas adelante, para tener un dato preciso en cuanto a la siguiente informacioén, fue el dia 5 de
Febrero de 1975, que a partir del mismo nacieran a la vida publica en México: La Procuraduria
Federal del Consumidor (PROFECO) y el Instituto Nacional del Consumidor (INCO), ambos
derivados de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor. "'
Cada uno poseia sus propios objetivos aunque con distintas funciones; la Procuraduria Federal del
Consumidor se abocaba a tratar todos los asuntos que involucra la acciéon de la compra y la venta
de los bienes y servicios, y el Instituto Nacional del Consumidor se encargaba de mantener

informado al consumidor de los precios que debian de cobrarse por un determinado producto o

servicio, asi como de prevenirio antes de realizar una compra, orientandolo antes de llevar a cabo

'° FISCHER DE LA VEGA. Laura. Op. Cit. p.111
" Ibidem. p.112
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la misma, haciéndole ver las ventajas y desventajas de los articulos y servicios, motivandolo a
pensar mas en su economia y creando, por o mismo, el ahorro personalizado.

Fue en el afo de 1995 cuando estos dos organismos se fusionaron, quedando Unicamente la
Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO) como organismo e institucion protectora del

consumidor en nuestro pais.

1.2.4 OBJETIVOS DE LA PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR.

1. “Procurar la aplicacion de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor,

2. Promover y proteger los derechos e intereses de la poblacion consumidora.

3. Depurar las anomalias en forma constructiva entre proveedores de bienes y servicios y
consumidores, ofreciendo caminos de solucion justos, poniendo fin a dichas diferencias.

4. Hacer valer los derechos de los consumidores unicamente en las actividades de compra — venta
de bienes y servicios, cuando éstos fueran quebrantados, defendiéndolos ante abusos de
proveedores y comerciantes.

5. Informar y capacitar al consumidor en el conocimiento y ejercicio de sus derechos.

6. Orientar al consumidor para que utilice racionalmente su capacidad de compra.

7. Orientario en el conocimiento de practicas comerciales y publicitarias lesivas a su interés.

8. Auspiciar habitos de consumo que protejan el patrimonio familiar y promuevan un sano
desarrollo y una mas adecuada asignacion a los recursos productivos del pais”. 12

De este modo es como se administra la justicia en México, en todo lo relacionado a la materia de
compra - venta en donde se vea involucrado el consumidor, ademas de anunciarse a través de los
medios masivos de comunicacién, toda una camparia dedicada a informar a los consumidores, por
parte de la Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO), acerca de precios y lugares en los
cuales se puede conseguir un determinado articulo o servicio, exhortandolo a denunciar cualquier

irregularidad que concierna al caso en cuestion, ante esta noble y gran institucion.

2 |nternet; http://www.profeco.gob.mx
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1.3 EL CONSUMO.

“Consumo es el gasto de aquellas cosas que con el uso se extinguen o destruyen. Dicho de otra
forma, es la fase final del proceso de produccién, en el que un bien o servicio se emplea para
satisfacer una necesidad”.

Las personas consumen productos o servicios con el &nimo de cubrir una necesidad, pero los
estudiosos de la mercadotecnia en combinacion con los que se dedican a estudiar esa maquinaria
maravillosa denominada mente humana, han desarrollado teorias y modelos, que de una manera
inminente, tratan de develar ,qué es lo que realmente mueve a una persona a adquirir un servicio
o un producto?

Esto puede deberse a los gustos y deseos de la gente hacia un producto o servicio, también el
precio, la comodidad que implica conseguirio, © muchas otras razones que, indistintamente,

provocan que un sujeto busque un bien o un servicio en especial.

1.3.1 MODELO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Para poder analizar con detalle, como un individuo se decide a adquirir un servicio y todo el
proceso que ello implica, se ha manejado algo Hamado: {a conducta o el comportamiento del
consumidor, precisamente con el fin de estudiar ampliamente esta accion.

Debe mencionarse que, aunque se han creado infinidad de modeios con respecto a la conducta del
consumidor, realmente no es factible tomar uno en particular como base para poder generalizar
con todas y cada una de las personas que habitan este planeta.

Se dice esto por la razén de que cada individuo posee convicciones y una forma de pensar
totalmente distinta a la de los demas, y es por ello que una teoria en definitiva no puede hacerse
extensiva tratandose de este caso.

Después de la anterior aclaracion, se dice que “un modelo es la representacion de algo en la

realidad”.

'3 Enciclopedia Microsoft Encarta 1999
4 DAVIS, Kenneth R. Op. Cit. p.258
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Es decir, algo que se ided en la mente o en la imaginacioén de un individuo y que se plasma, ya sea
en una hoja de papel o en un pizarrén para, con ello, hacer el intento de darle cuerpo y explicar ese
algo que despierte el interés de fos demas.

“El modelo de comportamiento del consumidor, por lo tanto, es aquel que mediante una serie de
pasos y actos conllevan a la adquisicion y por lo mismo al uso de un determinado producto o
servicio”, '° se afirma, entonces, que un modelo de conducta o de comportamiento del
consumidor, es el que fijard una pauta a manera de guia para que se dé una idea de por qué se
adquiere un producto o servicio para su uso.

Por el momento se tomara el modelo llamado de Estimulo — Respuesta, que es considerado como

basico y a la vez sencillo para explicar el proceso.

1.3.2 MODELO DE ESTIMULO — RESPUESTA.

“El modelo de Estimulo — Respuesta” *® es aquel que de un modo breve y conciso intenta explicar
la conducta del consumidor, tomando como base tres puntos que se interrelacionan por medio del
consumidor, y que se toma en este caso, asignandole el nombre de caja negra.

En primer lugar se encuentra.el estimulo que es o que va a provocar la reaccion por parte del
consumidor, induciéndolo a actuar.

En segundo sitio esta el término caja negra, que se le asigna a su vez al consumidor en virtud de
que el ser humano y sobre todo, su manera de pensar, encierran toda una combinaciéon de ideas
dificiles de explicar y por ello dan la apariencia de estar tratando con una caja negra cuyo
contenido se ignora.

Como tercer y ultimo punto se tiene: |a respuesta, la cual viene a ser el final de este proceso y la
reaccioén a un determinado estimulo que pueda hacer despertar una sensacion definitiva en el
sujeto.

Debe quedar entendido que este modelo es el mas sencillo tanto en explicacion como en

aplicacion.

TESIS CON
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1.3.3 ALGUNOS MODELOS Y TEORIAS QUE TRATAN DE EXPLICAR EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR.

Si se recuerda lo anterior, debe nombrarse que, distintos personajes que han mostrado su interés
por el comportamiento humano, lo han ligado con el comportamiento del consumidor, no sélo en el
aspecto psicologico sino en el econémico y en el social también.

Para poder detentar una vision mas clara y amplia de este panorama, se procedera a explicar a
continuacién, de manera breve y concisa, algunos modelos y teorias que tienen referencia con el

tema a tratar.

1.3.3.1 TEORIA ECONOMICA DE MARSHALL.

Tal como su designacion lo indica, se trata de una teoria elaborada por el economista Alfred
Marshall, quien a partir de sus conocimientos y sus estudios en la materia, incursiondé en el
comportamiento de las personas hacia los productos o servicios que éstas adquirian.

Para tal efecto, tomd como base la Ley de la Oferta y la Demanda, atribuyendo en gran parte ésta
a la conducta de un consumidor, y aseverd que un sujeto compra un producto o servicio porque lo
necesita y por la utilidad o grado de utilidad que tal producto o servicio posee para el consumidor.
También renombroé aspectos econdmicos tales como: Si el precio es bajo, el producto tendera a
venderse mas y viceversa y, algo interesante que menciond fue, que si a un producto se le

promocionaba sin importar el costo para ello, el bien tenderia a incrementar su venta.

1.3.3.2 TEORIA DE LA CLASE Y DEL GRUPO SOCIAL.

Esta teoria, enunciada por Thorstein Veblen, dice que las personas o consumidores, van a basar
sus actividades de compra en productos o servicios que les proporcionan un estatus elevado y
poder. Estos productos o servicios costosos son adquiridos por personas que poseen un nivel o
posicién social alta y, los demas, al buscar este nivel, se figuran que lo alcanzaran al portar dichos

articulos.
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Primordialmente, Veblen dice que la sociedad ejerce una marcada influencia en las personas vy,
que las actividades de ellas estan sujetas a su conducta que a la vez se ve afectada por los niveles
sociales.

Cabe expresar que como factores o elementos sociales se encuentran: la cultura, ia familia y el rol

0 papel que cada individuo desempefia en ella.

1.3.3.3 MODELO DEL APRENDIZAJE DE PAVLOV.

Este, al igual que el modelo basico o de Estimulo - Respuesta se asemejan, porque ambos son de
origen psicologico y estan sustentados en el mismo principio, aunque el modelo del aprendizaje de
lvan Pavlov, comprende cuatro aspectos fundamentales: Impulsos, Ciaves, Respuestas y
Reacciones.

Se aprecia que todos estos componentes, forman una cadena y cada concepto es un eslabon que
da sentido a la cadena.

Los impulsos vienen a ser los factores que influyen sobre el individuo, pasando por una gama de
claves que van a marcar la pauta para ejercer atraccion en él, siguiendo hacia una respuesta ya
sea positiva o negativa, desencadenando por Gltimo en una reaccién, tal y como se menciona en la
Fisica, precisamente en la tercera Ley de Newton que, a toda accidn corresponde una reaccion.
Todo este proceso es importante, pero o son mas aun, las claves que al ser utilizadas de una
manera habil por las personas que desean vender un producto o servicio, pueden ejercer un gran

impacto sobre los usuarios, motivandolos a consumir.

1.3.3.4 MODELO PSICOANALITICO DE FREUD.

Dentro de este modelo se encuentran caracteristicas complejas, ya que este reposa sobre el
psicoanalisis, enunciado por Sigmund Freud, quien postula que “el aparato psiquico es un
constructo hipotético que se divide en tres instancias que son ya conocidas: inconsciente,
subconsciente y consciente”, 7 el cual puede representarse para su mayor comprension como un

iceberg. (Anexo 1) Por medio de tal figura, se aprecia que la punta representa al consciente del

" RUCH, Floyd L. ZIMBARDO, Philip G.: Psicologia y Vida. México. Editorial Trillas. 1983 p.364
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sujeto, es decir, lo que se puede ver, su conducta normal, mas abajo se encuentra el
subconsciente que ya no se puede observar facilmente pero que puede aflorar en cualquier
instante; y por uitimo y al fondo de la figura se encuentra el inconsciente, el cual se encuentra
reprimido y no surge facilmente.

A todo esto se liga la conducta formada por el yo, el ello y el superyo, que se encuentran luchando
siempre y, cada uno expresa algo distinto, el yo se situa en el consciente, el elio en el inconsciente
y el superyo en el subconsciente.

Se desarroli6 todo esto para poder mencionar que al ser éste un modelo de conducta, existen por
lo tanto puntos que son aprovechados por quienes ofrecen productos o servicios, para llegar a las
personas y establecer un vinculo de necesidad — satisfaccidon, al analizar a la vez a los distintos
caracteres que poseen las personas, estableciendo el camino para deshechar los probables
conflictos que puedan presentarse y, buscando al mismo tiempo técnicas que influyan en el
subconsciente o en el inconsciente de los individuos, tal como la publicidad subliminal que busca

penetrar internamente en lo profundo de la mente del sujeto.

1.3.3.5 TEORIA DE LA DISONANCIA COGNOSCITIVA.

En ella, su autor Ledn Festinger, también trata de explicar el comportamiento del ser humano.
Cuando se habla de la disonancia, se puede traducir ésta en incongruencia, es decir, algo que no
es compatible con lo que se piensa.

A lo que se desea llegar es al punto que pueda aplicarse para explicar la conducta det consumidor.
La mercadotecnia, a través de esta teoria, busca reducir el grade de disonancia que pueda
producirse en una persona, cuando por ejemplo se le presenta una serie de articulos o servicios
entre los cuales debe elegir uno, comparando a la vez sus caracteristicas de marca, precio, calidad
e infinidad de preceptos que atafien a una decisién.

L os individuos tienen sistemas cognoscitivos que representan lo que saben acerca de ellos mismos
y del mundo. Los sistemas se desarrollan a través del proceso cognoscitivo que incluye la

percepcidn, la imaginacion, el pensamiento, el razonamiento y la toma de decisiones.
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“Si se comprende cémo desarrolla el hombre sus ideas acerca de las cosas y los individuos que
integfan su imagen del mundo, si se entienden los principios que gobiernan el crecimiento,
desarrollo e interaccion de estas ideas, se habra dado el primer paso para comprender el

comportamiento de este hombre en el mundo que él mismo integro”. '®

1.3.3.6 TEORIA MOTIVACIONAL.

Se piensa que la conducta del hombre puede ser explicada por el deseo de satisfacer
necesidades, es asi, como los seres humanos llevan a cabo varias actividades con el objeto de
satisfacer estas necesidades. El comer, el vestirse y abrigarse son acciones encaminadas a
subsistir. El esforzarse en el trabajo y ser altamente productivo se realiza con el animo de ser
reconocido, ascender, progresar economicamente o en su defecto, para gozar de prestigio. El ser
humano lee para obtener mayores y mejores conocimientos o simplemente para mantenerse
informado y entretenido. Se va de vacaciones para distraerse de sus quehaceres habituales, salir
de la rutina y descansar.

Se hace mencién de todo esto para destacar, que como seres humanos tenemos una escala de
necesidades que requieren de ser satisfechas para sentirnos bien con nosotros mismos,; dicho de
otra forma, el hombre va escalando las necesidades y avanza una vez que ha satisfecho Ia
inmediata anterior, hasta llegar a {a cuspide, en donde alcanza la realizacién personal. “Esto es lo
que menciondé Abraham Maslow cuando desarrolld el concepto de Jerarquia de Necesidades como
una alternativa para analizar la motivaciéon, como una serie de impulsos relativamente separados y
diferentes”. '°

Estas cinco necesidades basicas (Anexo 2) estan relacionadas entre si y colocadas en una

jerarquia de preeminencia. La meta mas preeminente acaparara la conciencia y tendera a generar

un comportamiento en respuesta a ella.

'® KRECH, David. CRUTCHFIELD, Richard S. BALLACHEY, Egerton: El Individuo en la Sociedad.
Nueva York. Editorial McGraw Hill. 1962 p.17

¥ KAST, Freemont E. ROSENZWEIG, James E.: Administracion en las Organizaciones. México.
Editorial McGraw Hill Interamericana. 1990 p.301
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1.3.3.7 MODELO DE-BETTMAN.

En est‘e'mfod_elo, su autor trata de explicar el comportamiento del consumidor desde el punto de
vista-de la-asimilacion de la informacion. El analisis que hace de la conducta proporciona una
visiié;nr muy clara del proceso de eleccion. Expone diferentes tipos de informacion, su evaluacién y
cémo se toman las decisiones. (Anexo 3) Ei proceso se explica a continuacion:

"Existen motivaciones que se traducen en objetivos a alcanzar. Las personas estan dispuestas a
recibir, prestar atencion y analizar cualquier tipo de informacion que sea de interés para tomar la
decision de comprar o no comprar. Al final y como consecuencia del consumo se adquiere el
aprendizaje. Varias condicionantes influyen en estas fases. Desde un punto de vista individual, la
percepcion de estimulos, su recuerdo o su interpretacion. También debe afadirse la capacidad de
procesamiento de la informacion. En el proceso de eleccion influyen la memoria, la percepcion y

los estimulos externos”. *

1.4 LA SATISFACCION EN EL USUARIO.

Con todos los modelos y teorias anteriormente citados, se puede estimar que son innumerables
todos los conceptos e ideas que han surgido y, que seguiran surgiendo, al tratar de darle una
explicacion al comportamiento de los usuarios 0 consumidores.

Esta sera, sin temor a equivocarse una tarea inconclusa e infinita por la diversidad de modos y
maneras de pensar de las personas; amén de otros muchos factores como la religion, la politica,
la idiosincrasia y la cultura de todo ser humano.

Existen algunos conceptos que vienen a dar sentido a los modelos y teorias, ya que las ideas se

entrelazan y unen para explicar como se forman dichos conceptos.

1.4.1 ANATOMIA DE LA SATISFACCION,
Cuando un sujeto tiene la necesidad de adquirir un servicio o producto, inmediatamente va en su
busqueda, es decir, previamente se ha informado, ha sido atacado por ia publicidad o muy

probablemente, y en el mejor de los casos muestra una marcada inclinacion por algun servicio o

2 GRANDE ESTEBAN, lidefonso. Op. Cit. p.172
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producto en particular,. En -este Gltimo caso, las personas tienden a repetir la conducta de compra
por algun bien, cuando éste hé};atisfecho sus gustos, necesidades y deseos.

Se dice entonces que la “satisfaccion es la realizacion del deseo o gusto por algo”. #

1.4.2 AMBITO DE LA SATISFACCION.

Tal como lo menciona lldefonso Grande en su explicacién acerca de cémo se comportan los
usuarios de algun servicio o producto, éste hace especial referencia en la satisfaccion y menciona:
“Ante el nacimiento de una necesidad, el individuo trata de encontrar informacién de cémo poder
satisfacerla. La busqueda de informacién le hace ir percibiendo distintas alternativas para poder
satisfacer sus necesidades. Paralelamente aparecen preferencias e inclinaciones. Finalmente se
decide por alguna de las alternativas vy realiza el acto de compra. Una vez consumido el bien o el
servicio podra haber encontrado lo que buscaba, o por el contrario, no haber alcanzado la
satisfaccion”. 2 Apareceran entonces, actitudes posteriores al proceso de compra, y se reiniciara
este ciclo.

Por ejemplo, un hotel de clase gran turismo transmite al huésped la sensacion de deslumbramiento
que crea fantasias. Si esto no ocurre, es motivo de insatisfaccion aunque todos los servicios se
ejecuten dentro de patrones de calidad. Por esta razoén, la satisfaccion es un factor clave para
evaluar las expectativas derivadas de un servicio. Es muy importante mencionar que, comprender
la satisfaccion del consumidor o usuario, exige un conocimiento multidisciplinario, para ello se

profundizara en tal aspecto dentro del capitulo cuatro.
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CAPITULO 2

EL TURISMO Y LA HOTELERIA.

E! Turismo constituye uno de los fenémenos de caracter social mas significativos de nuestros dias.
Este movimiento, a pesar de haber surgido como un prodigio a mediados del siglo XX, tiene ya
bastantes siglos de haberse iniciado. Debido a su complejidad y estructura no es posible ignorar ni
su importancia ni la problematica que conlleva todo este sistema. Son muchos millones de
personas en todo el mundo las que se desplazan de un lugar a otro y, @s menester mencionar que
se encuentran influenciados por modas y por modos de vida de otras personas, sin embargo cada
individuo en su afan por realizar un viaje, deja indiscutiblemente a su paso, una alfombra de
divisas.

“Se dice que el turismo es visto en muchas ocasiones, como un deseo de evasién” ' dado que, al ir
evolucionando han surgido algunas causas que intentan explicar el por qué de los viajes que
realiza un ser humano.

De este modo surgen como motivos la industrializacion progresiva, las grandes concentraciones
urbanas con su vida artificial, las condiciones de trabajo cada vez mas lacerantes, inhumanas y mal
remuneradas, y como un punto'muy importante la angustia psicoldgica de |a vida diaria, la rutina y
la monotonia, entre otros.

El turismo como se le conoce en la actualidad, ha necesitado de dos factores para su indiscutible
desarrollo y crecimiento constante:

1. La facilidad en las comunicaciones, que no es sino el reflejo de los medios de transporte mas
rapidos y eficientes.

2. El deseo y la conquista social de un nivel de vida mas elevado.

Siendo muy objetivos al observar todo lo que rodea al turismo, éste se presenta como una
corriente masiva que da su inicio en el origen de un punto, realiza un determinado recorrido y, por
ultimo llega a un segundo punto receptor que es el que lo recibe. Es decir, son tres elementos
considerados como basicos, los que componen al turismo, amén de toda una gama de factores

que se analizaran a la postre.

' DANINOS, Pierre: Forma de Comportarse en Todos los Paises. Madrid. Editorial Castilla. 1959
p.27
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1. "El mercado constituido por las personas que desean realizar un viaje, ya sea por placer, por
negocios o por alguna otra causa; viéndose influenciado por infinidad de elementos y factores que
recaen en él.

2. La corriente turistica que se desplaza siguiendo las rutas ya establecidas del avion, el barco, el
ferrocarril o la carretera y que, indudablemente siguen tendencias de gusto, deseo y satisfaccion
en las que intervienen fuertemente la psicologia y 1a economia.

3. El receptor o nucleo receptor que realiza toda clase de medidas para desplegar un cumuio de

acciones positivas y/o negativas de incuestionable trascendencia”. 2

2.1 ANATOMIA DEL TURISMO.

Todos y cada uno de los seres humanos que habitamos este planeta somos turistas potenciales.
Esta potencialidad debe convertirse en acto o accién para que exista el turista. Por esto los
primeros intentos que se hicieron para definir el turismo, hacian especial mencién del trafico
turistico.

Como consecuencia légica, cuando el turista regresa a su lugar de origen, cesa de ser turista y es
asi, como se reintegra a su posicion de consumidor de este tipo de servicios en potencia.

Son muchos los autores que definen al turismo, algunos basan sus conceptos en el angulo
econémico, otros delimitan las actividades y motivos del viajero para lanzar sus definiciones, hasta
las cuestiones politicas y religiosas han influido para tratar de conceptualizar este término. Sin
embargo, lo que debe quedar bien claro es que, sea cual fuere el motivo de viaje de cualquier
persona, el aspecto o elemento econdmico, estd presente y se hace patente en cada etapa del
vigje, es decir, desde que tiene inicio éste, dado que deben adquirirse los boletos del transporte o
en su defecto, el comprar gasolina o combustible para iniciar asi el recorrido planeado.

La siguiente definicion es la que mas se adecua a la interpretacion y a las leyes particulares de
cada pais, y aunque no hay una unificacion de criterios ni una concepcién aceptada, ésta es la mas

reconocida:

2 CARONE, Giuseppe: La Interdependencia Sectorial del Turismo. Madrid. Editorial Instituto de
Estudios Turisticos. 1966 p.49

TESIS CON
FALLA DE URIGEN




21

“El turismo es un fenbmeno social que consiste en el desplazamiento voluntaric y temporal de
individuos o grupos de personas que, fundamentalmente por motivos de recreacién, descanso
cultura y salud, se trasladan de su lugar de residencia habitual a otro en el que no ejercen alguna
actividad lucrativa ni remunerada, generando multiples interrelaciones de suma importancia
econdmica y cultural”. 3 Se observa que en esta definicion se incluyen no sélo a los turistas, sino a
todas las relaciones que se derivan de este movimiento, a los establecimientos de hospedaje y de
alimentacion, medios de transporte, guias, centros de recreacion, espectaculos y, en general,
todos los atractivos, bienes y servicios que el turista demanda, muchos de los cuales, en
determinados momentos, son utilizados y disfrutados por personas que viajan por motivos ajenos

al propio turismo.

2.1.1 ESTRUCTURA DEL TURISTA.

El sujeto cominmente conocido como “turista es la persona que practica el turismo”. ‘Lo que hace
que esa actividad tenga una proyeccion eminentemente humana, muy por encima de sus
repercusiones econdémicas o comerciales, debiendo concebirsele, primordialmente, como el medio
mas noble para la comprensidn y amistad entre los hombres y entre los puebios; por mencionar

una de las bondades que se generan al practicar esta multicitada actividad.

2.1.2 ANTECEDENTES HISTORICOS DEL TURISMO.

El turismo puede ser reconocido como tal desde el momento en que se empezd a viajar, la
narrativa de Marco Polo en el siglo Xlll, el Grand Tour de la aristocracia britanica a Europa en el
siglo XVIII y los viajes de David Livingstone por Africa en el siglo XiX, son ejemplos del turismo
temprano. Es a Thomas Cook a quien se considera como el fundador de los viajes organizados, en
la medida en que utilizd en 1841, un tren alquilado para transportar turistas de Loughborough a
Leicester. Antes de 1950 el turismo europeo era sobre todo una actividad nacional, exceptuando

algunos viajes internacionales, en particular dentro de Europa continental.

® TORRE PADILLA, Oscar de la: El Turismo. Fenémeno Socioecondmico y Cultural. México.
Editorial Textos Universitarios. 1978 p.17
* TORRE PADILLA, Oscar de la. Loc. Cit.
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En el periodo de recuperacion que siguidé a la Segunda Guerra Mundial, una mezcla de
circunstancias dio impetu a los viajes internacionales. “L.os factores que mas contribuyeron son: el
numero creciente de personas empleadas, el aumento de ingresos reales y tiempo libre disponible,
y el cambio de la actitud social con respecto a la diversion y al trabajo”. 5
Esos factores se combinaron para estimular la demanda de los viajes y vacaciones al extranjero.
La aparicion de agencias de viajes especializadas que ofrecian viajes organizados que incluian el
transporte, el alojamiento y los servicios en un precio global, posibilitod los viajes al extranjero a un
nuevo grupo de consumidores, cada vez mds creciente. El paquete o viaje organizado,

democratizé los viajes; las vacaciones en el extranjero dejaron de ser exclusivas de las clases

sociales ricas y elitistas.

2.1.3 ACTUALIDAD DEL TURISMO.

Las economias de escala que posibilitaron los viajes al extranjero a tanta gente, ampliaron también
el horizonte de los viajes. Al mismo tiempo que las lineas aéreas con el desarrollo tecnologico
adquirian aviones mas grandes, con mayor capacidad y mas rapidos, las distancias se acortaban,
en términos de duracion de los viajes. Hoy en dia, un avion de 500 pasajeros puede viajar desde
Londres a Johannesburgo, Sudafrica, en 11 horas sin escalas; o de Londres a Bangkok, Tailandia
en 14 horas. Las vacaciones con destinos de largo recorrido son ahora realistas con relacion a la
duracién del vuelo, ademas de atractivas en términos de precio, puesto que las tarifas aéreas
cuestan menos que hace 20 afos. Los viajes de largo recornido se estan convirtiendo en un sector
creciente en fa demanda del turismo internacional.

Ademas del turismo por vacaciones, hay también un importante mercado de turismo de negocios.
Los viajeros por negocios utilizan el transporte, el alojamiento. es decir los hoteles y los servicios
en forma similar a los viajeros que van de vacaciones. Sin embargo, como sus gastos son mas de
negocios que personales, aungue su estancia sea mas corta en general, “tienden a efectuar

muchos mas desembolsos por visita que los viajeros vacacionales”.

* ALDERSON, Wroe: Comportamiento Dinamico del Mercado. Homewood. Editorial Richard Irwin
Inc. 1967 p.285
& BAEZ CASILLAS, Sixto: Hoteleria. México. Comparniia Editorial Continental. 1979 p.4
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En la actualidad se ha desarrollado un submercado especialista, el sector de reuniones, incentivos,
convenciones, congresos y exposiciones, representado en muchos paises del mundo. En casi
todas las ciudades importantes pueden encontrarse centros calificados y especializados de
convenciones, congresos y exposiciones. Muchas ciudades asiaticas, por ejemplo: Yakarta, Hong
Kong y Singapur, entre otras, han desarrollado en los ultimos afios excelentes instalaciones que
compiten favorablemente con los centros establecidos en Europa y Estados Unidos. Las

convenciones, congresos y exposiciones atraen a visitantes de distintas partes del mundo.

2.2 LA HOTELERIA. ANTECEDENTES.

En la edad media se dio como caracteristica fundamental el régimen feudal, donde al existir la
esclavitud surge el turismo como resultado del traslado de grupos de esclavos con fines de venta,
destinados a realizar trabajos agricolas, primordialmente. Como consecuencia légica se manifiesta
la necesidad de buscar alojamiento en aquéllos lugares alejados, es decir, l0s viajeros se vieron en
la imperiosa necesidad de hospedarse en algun sitio que les brindara comida caliente, y un techo
bajo el cual pudieran descansar, esto dio como resultado el origen de los legendarios mesones y
posadas, que a su vez, al ir evolucionando dieron origen a los establecimientos publicos, mejor
conocidos como hoteles y restaurantes que, contra el pago correspondiente se les brindaba el
hospedaje, la alimentacion y algunos servicios complementarios.

Es a raiz de la Revolucion industrial, como consecuencia de ésta que se empezaron a dar muchos
cambios e innovaciones, principalmente en Inglaterra, todo esto constituyd: El foco de atencion
internacional con relacion al hospedaje.

Mientras en Europa existia la idea de aquélla época. de proporcionar confort y exclusividad a la
arnistocracia, en los Estados Unidos en un sentido mas practico y convencional, con tarifas
razonables y con base en que los estadounidenses tienen muy arraigado el habito de vigjar, inicia,
aunque en forma un tanto primitiva, la hoteleria. Los establecimientos de hospedaje han
evolucionado y con el paso de los aios, inevitablemente se han ido modernizando.

En la ciudad de Nueva York y en otras ciudades industrializadas de los Estados Unidos, los

primeros edificios construidos se edificaron con fines especificos de hospedaje, es decir, fueron
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concebidos como hoteles, y por ende se inicié la operacién de éstos con una administracion
organizada,

En el afio de 1829 se abre en la ciudad de Boston el Hotel Tretmont House, que era considerado
en esa época como el mejor del mundo, ya que ademas de tener habitaciones privadas, contaba
con servicio de bellboy y, otras novedades.

En 1893 Cesar Ritz construye en ltalia, el Gran Hotel de Roma, esto marca el inicio de lo que es la
hoteleria moderna, ya que se empezaron a manejar conceptos como: las relaciones publicas y algo
muy importante, se inicia la operacién de dos o mas hoteles simultaneamente.

Atento al mercado potencial que evolucionaba, Ellsworth Staler abre su hotel: Buffaio Staler, en la
ciudad del mismo nombre en los Estados Unidos. ofreciendo el servicio de periédico matinal
diariamente. Este hotel contaba con espejos de cuerpo entero en cada habitacidn y, esto se toma
como modelo durante los proximos 40 aftos.

En el afio de 1927 se construye en la ciudad de Chicago, el Stevens Hotel, este hotel contaba con
3,000 habitaciones e igual numero de banos.

Es después de la Segunda Guerra Mundial cuando se manifiesta un profundo interés por cambiar
las antiguas formas de servicio, apareciendo los Moteles para abastecer al creciente mercado de
los viajeros en auto.

Es conveniente mencionar que, los Condohoteles empiezan a figurar en la década de 1960 en
Francia, Espafia e ltalia, con los nombres de: Apartahoteles y Eurohoteles; son sin duda alguna
los precursores de lo que hoy se conoce como Tiempos Compartidos. Es importante resaltar, que

dia a dia es mayor el numero de hoteles que operan en cadena. 7

2.2.1 LA HOTELERIA EN MEXICO.
En México querer abarcar la historia de la hoteleria seria sumamente complicado, por lo que se
puede afirmar que los primeros hoteleros fueron los frailes que daban posada en sus monasterios

a los viajeros que lo solicitaban.

7 Apuntes de la Materia de Hoteleria. Cuarto Semestre. Universidad Hispano Mexicana. 1982 Lic.
Alicia Leal Chalico.
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En 15625 Paniagua abre el primer meson, con tal exito que empiezan a propagarse por todo el pals
establecimientos de este tipo favorablemente. A partir de esta fecha, se empiezan a muitiplicar los
mesones, las posadas y las casas de huéspedes, donde se brindaban los servicios de hospedaje.
En 1851 se establecen en la Capital del pais los primeros hoteles: El Iturbide y El Bazar, ambos
ubicados en la calle de Espiritu Santo, hoy conocida como Isabel la Catdlica.

Estos hoteles empezaron a proporcionar el servicio de alimentos por el precio de 2 reales.

En Toluca también inicio la hoteleria con el hotel La Bella Unidn. En la provincia se encontraban
funcionando los siguientes hoteles:

- El Imperial en Tampico.

- Diligencias en Veracruz.

- Francia en Oaxaca.

- El Gran Hotel en Mérida.

- El Wood Hotel en Guanajuato.

- El Fénix en Guadalajara.

- El Jardin en Morelia.

- El Ancira en Monterrey.

Durante la Revolucion Mexicana, la Ciudad de Mexico contaba con el hotel Regis con una
capacidad de 500 habitaciones, y el hotel Génova con 250 habitaciones. Se estima que en el afio
de 1921 habia en la Republica Mexicana 1,400 habitaciones. y para 1927, se contaba con 1,540
habitaciones

En 1840 México tenia 63 establecimientos con un total de 3,200 habitaciones. En 1944 se
establecen en México el Ritz, el Reforma y el Montejo.

En 1949 inicia sus operaciones el hotel Del Prado que adopta la modalidad de ofrecer a sus
clientes comida internacional (italiana) y en la provincia:

- En Veracruz, el Victona.

- En Acapulco. el Mirador y el Flamingos.

- En Cuernavaca. el Chulavista.

- En Oaxaca, el Montealban. TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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- En Morelia, el Virrey de Mendoza.

- En Guadalajara, el Del Parque.

- En Puebla, el San José Porua.

- En Mazatlan, el Colonial.

- En Tehuacan, el Garcicrespo.

Fue a partir de 1954 cuando se notd grandemente la afluencia turistica, por lo cual el gobierno
exhorta a la iniciativa privada a invertir en la construccion de hoteles. Como respuesta a este
llamado, se construyen en el periodo de 1855 a 1958 un 30% mas de los centros de hospedaje,
dando un total de 12,457 habitaciones en promedio.

En :1:96‘,7 se: tuvieron que construir nuevos y funcionales hoteles por el acontecimiento que se
pres"éntarla"el afio siguiente, es decir, las olimpiadas de 1968. Hacia 1969 la inversion total
estimrédiai, por la hoteleria tenia un costo de mas de 8,000 millones de pesos y se hacia un
consumo estimado en 1,000 millones de pesos anuales, generando empleo para 40,000 personas.
8

El crecimiento de esta industria toma un ritmo vertiginoso, es entonces cuando se hace presente la
aparicién de las cadenas hotele.ras extranjeras, estableciéndose novedosos conceptos de servicio
y calidad, capacitacion hotelera especializada en forma constante a los empleados, tomando

consecuentemente importancia las escuelas de hoteleria en México.

2.2.2 CLASIFICACION DE LOS HOTELES EN MEXICO

No obstante el esfuerzo realizado por la Organizacion Mundial de Turismo (OMT) y algunas otras
corporaciones de caracter internacional, hasta la fecha no se cuenta, internacionalmente, con un
criterio de clasificacién uniforme que permita identificar el tipo de servicios y modalidades de
establecimientos de hospedaje. Por esta razdn, “se sefalan algunos criterios que, sujetos a la

interpretacion particular de cada pais, podrian factlitar su clasificacion en términos generales” i

8 Apuntes de la Materia de Hoteleria. Cuarto Semestre. Universidad Hispano Mexicana. 1982 Lic.
Alicia Leal Chalico.

? TORRUCO MARQUEZ, Miguel: El Turismo. Industria de la Esperanza. México. Grupo Editorial
Quinto Centenario. 1997 p 68
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2.2.2.1 CRITERIOS DE CLASIFICACION.
1. Por la calidad y diversidad de los servicios:
- De Lujo, gran turismo y especial: 5 estrellas
- Clase Turista: 4 estrelias

- Clase Econémica: 3 estrellas, 2y 1

2. Por |la estadia del usuario:

- Residencial: establecimiento que cuenta con instalaciones y servicios que pretenden motivar en

el usuario la mayor permanencia posible dentro del propio hotel y cuya estadia promedio, es

generaimente mayor de una semana.

- Comercial: empresa que ofrece servicios generalmente a hombres de negocios y turistas en

transito, cuya estancia promedio en el hotel es menor de siete dias.

3. Por el tiempo que dura abierto:

- De estacion: que opera exclusivamente durante ciertas épocas del ario.

- Permanente: que opera todo el afo.

4. Por {a localizacion geografica:

- De ciudad

- De montaina

- De campo

- De lago

- De playa

5. Por |la proximidad a las terminales de transporte y a las vias de comunicacion:
- De terminal terrestre: proximo a las estaciones de autobuses o ferrocarril.

- De terminal aérea: en, o cercanos a los aeropuertos

- De terminal maritima o de navegacion interior: segun sea su proximidad a un muelle de mar o al

embarcadero de un rio o lago.
- De carretera: ubicados a lo largo de las mismas.
6. Por su dimension:

- Pequefio

TECL CON
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- Mediano

- Grande

7. Por la forma en que opera y las instalaciones con que cuenta:

- Tipo hotel: establecimiento con un minimo de 10 habitaciones, en el que se proporciona
basicamente alojamiento y en algunos casos alimentacion y servicios complementarios que, contra
pago, demanda el viajero (hotel, motel, motor hotel, hotel residencia, etc.).

- Tipo extra hotel: establecimiento con facilidades de alojamiento limitadas, que opera con técnica
poco especializada, personal reducido y una organizacién sencilla, a precios generalmente
econodmicos (casas de huéspedes, apartamentos amueblados, campamentos, estacionamientos
para casas rodantes, etc.)

8. Por su organizacion:

- Independiente

- De cadena

La clasificacion anterior, no trata de ser de ninguna manera rigida o limitativa; es simplemente
enunciativa, ya que los criterios seialados se interrelacionan al denominar un establecimiento de
hospedaje.

Tal es el caso, por ejemplo, de un hotel de lujo que permanece abierto tinicamente en verano, que
se localiza en la montaria, que es de gran dimension y donde el usuario permanece por un lapso
mayor de una semana; de manera que, de acuerdo con la clasificacidén establecida, este hotel sera:
de lujo, estacional, de montana, grande y residencial.

Nota Importante: “El numero de estrellas es asignado en funcion de la diversidad, calidad y
cumplimiento de los servicios que los hoteles ofrecen a los clientes, mediante un pago previo, y en
su gran mayoria corresponden a la clasificacion establecida por la Secretaria de Turismo, y que
todavia continia en uso practico. Los hoteles que muestran sélo su nombre, sin ninguna

clasificacion, es por peticion y deseo de ellos mismos”. '©

'% |nternet: http://www.sectur.gob.mx
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2.2.2.2 NIVEL DE TARIFAS.

"Esta tabla se proporciona como una guia aproximada QUgihthcar el rango del costo diario de una
habitacion doble estandar (sin impuestos y sin alimentos). bAdi‘(.:ionaImente, algunos hoteles ofrecen
paquetes y promociones con tarifas especiales”. '’ :
1. $: hasta $400

2. $%: entre $400 y $700

3. $3%: entre $700 y $1000

4. $$%3: entre $1000y $1500

5. $$3$3%%: entre $1500 y $2000

6. $$35%%: mas de $2000

Nota Importante: Estas tarifas son sélo informativas, por lo tanto estan sujetas a cambio, sin previo

aviso. Las tarifas indicadas son en Moneda Nacional (Pesos). Fuente: Secretaria de Turismo.

2.3 EL TURISMO EN CANCUN, QUINTANA ROO.

(ANTECEDENTES HISTORICOS). "

Lo que comenzo como una utopia del sector banquero de México, fundar una ciudad turistica en
plena selva, a dos mil kilobmetros de la capital del pais, sin ningin aeropuerto internacional, en una
zona deshabitada cruzada por brechas para evadir pantanos, y donde las playas seleccionadas
para el proyecto quedaban a 200 kilbmetros de distancia de la ciudad mas cercana, es ahora, a 33
afos de distancia, la primera ciudad de la Peninsula de Yucatan por ser un polo turistico
internacional, al que acuden personalidades de todo tipo a disfrutar del Caribe Mexicano.

El principio de Cancun fue de lo mas dificil, pues desde 1969 se empezaron a buscar las
inversiones, pero diez afios después no habia ningun interesado en inyectar capital a lo que seria
la ciudad turistica, porque no se tenia una idea definida sobre una zona urbana en plena selva.
Todos los profesionales que llegaron a esta tierra, como ingenieros, topégrafos y arquitectos,
quienes se integraban a los campamentos de las compaiias constructoras que deseaban

implementar este proyecto, tenian que pasar por las incomodidades del estrecho espacio donde

"' Internet: http://'www.sedetur.qroo.gob.mx
"2 periodico Novedades de Quintana Roo. Seccion Principal. p 3 Abril 20 de 2002
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vivian 'y soportar el caluroso clima, lo que hacfa pensar en la magnitud del reto de construir
Cancun

Durante diez afios no se dio nmguna inversion por parte del Banco Interamericano de Desarrollo
(BID). No es sino hasta 1971 cuando el BID otorga un préstamo de 21.5 millones de ddlares para
pagar en 18 aiflos y comenzar a edificar 1a primera etapa de Cancun, por lo que el suefio
comenzaba a hacerse realidad.

Cuando se readapté el proyecto de la ciudad los pocos campamentos levantados, estaban en
pleno desorden. Se inici6 la tala indiscriminada para comenzar labores de urbanizacion. La falta de
vias de comunicacién dificultaba mucho cualquier obra.

En 1973 queda construida la pequeria pista donde el Banco de México, trae a los primeros turistas.
El primer gran hotel en construccion fue el Cancun Caribe, en 1974, que requirié la participacion
financiera de INFRATUR y de varios bancos.

A pesar de haber molestias por la carencia de servicios como agua y luz, no se perdid la vision de
los inversionistas.

Se edificaron algunos hoteles en Playa Blanca. Banamex compro uno de los mejores predios de
Punta Cancun, para levantar el hotel Camino Real; posteriormente se edificd el Presidente
Intercontinental, e INFRATUR (actualmente FONATUR) erigié el Club Mediterrané, entre otros
proyectos.

Asimismo, en la década de 1970 comenzé el arribo de turistas nacionales e internacionales, entre
los que destacaban golfistas, pues a pesar de que Cancun no tenia un solo campo, se comenzd a
planear algo al respecto. Sobre la via costera, hoy en dia Boulevard Kukulcan, se avistaban los
primeros hoteles.

Se fue dando la atraccidn de colonos y trabajadores que deseaban desarrollarse en Cancun, pues
casi 6 mil personas estaban viviendo en campamentos y asentamientos irregulares. Se
construyeron el Mercado el Parian y el Mercado 23. Con €l correr de los afios, llegaron mas y mas
inversionistas y personas en busca del suefio de los millones, hasta la actualidad, en donde

Cancun se ha convertido en una ciudad con 600 mil pobladores aproximadamente y donde se
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observa, al igual que en cualquier parte de la Republica Mexicana, una gran concentracion de la

riqueza enmarcada en una zona exclusiva y un gran cinturén de pobreza y miseria, por el otro lado.

2.3.1 RADIOGRAFIA ACTUAL DE CANCUN. @

Cancun es un destino turistico de fama internacional y ciudad en vertiginoso desarrollo, cuyo
significado es. Serpiente de Oro. Se localiza en el Estado Mexicano de Quintana Roo, sobre la
costa este de la Peninsula de Yucatan. Cancun tiene dos areas: La Zona Hotelera, rodeada por
laguna y mar; y la Ciudad, en tierra firme.

Esta ciudad ha sobrepasado las expectativas que se tenian en la década de 1970, y jamas se
pensé el potencial que desarrollaria la zona que primeramente se llamaba: el Corredor Turistico

Cancun - Tulum, actualmente conocida como: la Riviera Maya.

2.3.1.1 LA ZONA HOTELERA. Es una isla en forma de “7" unida a la Peninsula por dos puentes:
Punta Nizuc, al sur, y Playa Linda, al norte. La isla, con 22 kildbmetros de blancas playas bafadas
por el Mar Caribe, dispone del Boulevard Kukulcan como Unica via de acceso. Una laguna natural,
la Nichupté, se extiende entre Ié isla y tierra firme, hacia el suroeste. Frente a la Zona Hotelera esta
el Parque Marino Nacional Costa Occidental de Isla Mujeres, Punta Cancun y Punta Nizuc, area

protegida donde se encuentran los méas bellos arrecifes de Cancun.

2.3.1.2 LAS PLAYAS. Aunque los hoteles ocupan la linea costera de Cancun, las playas son
propiedad de la Nacion (en muchas ocasiones se rompe esta regla). Entre el Centro y la Punta
Cancun, el extremo mas al norte de la Zona Hotelera, las aguas son tranquilas, protegidas por Isla
Mujeres. Al contrario, entre Punta Cancin y Punta Nizuc, hay oleaje y corrientes fuertes,
especialmente después del medio dia. En las playas abundan marinas, bares y restaurantes, y los

hoteles ofrecen todo tipo de entretenimiento.

'3 Internet: http://www.sedetur.qroo.gob. mx
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2.3.1.3 LA CIUDAD. Son 600 mil residentes los que habitan la Ciudad de Cancun. La ciudad es un
conglomerado de vecindarios (las supermanzanas, o SM), con parques en medio y avenidas

perimetrales.

2.3.1.4 EL CLIMA. Durante la temporada de verano (de Abril a Septiembre), la temperatura maxima
promedia 36°C y la minima 29°C; en la temporada invernal (de Octubre a Marzo), la temperatura
maxima es de 28°C y la minima de 18°C. Cancun goza de 253 dias de sol al afio, y la temporada
de lluvias es de Mayo a Diciembre, al igual que la de huracanes, algo comun en todo el Mar

Caribe.

2.3.1.5 EL CENTRO. Auténtico corazén de Canctin es el Centro. Miles de turistas recorren esta
zona para visitar mercados, tiendas y boutiques, o para disfrutar la comida y bebidas de

restaurantes y bares.

2.3.1.6 ELECTRICIDAD. Es de 110 voltios. La mayoria de los hoteles tienen convertidores de

voltaje, al igual que muchas casas; que hacen funcionar aparatos de 220 voitios.

2.3.1.7 GEOGRAFIA. Cancun se localiza a 19 grados 39 minutos 07 segundos Norte, 89 grados 25
minutos 52 segundos Oeste. El suelo esta formado por capas de piedra caliza, entre las cuales
circula un sistema de rios subterraneos llamados cenotes. Paraiela a la costa se halla la segunda

barrera arrecifal mas grande del mundo, de 864 kildbmetros de longitud

2.3.1.8 HORARIOS. Cancun tiene un horario para el verano (de Abril a Septiembre) y otro para el
invierno (de Octubre a Marzo). En el mapa mundial de usos horarios, Cancun se encuentra a seis

horas menos del Tiempo del Meridiano de Greenwich.
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2.3.1.9 IDIOMA. El Espariiol es la lengua oficial. Ademas parte de la poblacidn, principalmente ia
indigena, habta Maya. Otros idiomas comunes en Cancun son el inglés, el francés, el aieman y el

italiano.

2.3.1.10 FLORA Y FAUNA. Cancun, y en general el Estado de Quintana Roo, gozan de gran
riqueza natural. En esta zona habitan 475 especies de aves, 2,500 especies marinas (entre éstas

500 son de peces tropicales), cien especies de mamiferos y mas de 1,200 de plantas.

2.3.1.11 CENSO BASICO INTERNQ,
Edad de Cancun: 33 aflos
Hoteles: 143

Habitaciones de Hotel: 26,194
Restaurantes: 350

Visitantes por aflo: 3,000,000
Promedio diario de vuelos: 195
Taxis: 3,885

Autobuses urbanos: 511
Centros comerciales: 25
Universidades: 6
. Salas de cine: 22

Campos de golf: 3

iglesias catdlicas: 10

Tiendas de autoservicio: 13

2.3.1.12 POBLACION. Cancun tiene 800 mil habitantes, y la gran mayoria no son originarios de
aqui. Es una ciudad cosmopolita, en este lugar viven personas que provienen de casi todos los

rincones de México y el mundo.
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2.3.1.13 TRANSPORTACION. Movilizarse en Cancun es facil. Abundan los autobuses urbanos,
taxis, automoéviles en renta, motocicletas y bicicletas. Los paraderos de autobus estan
estratégicamente ubicados, tanto en el Centro, como en la Zona Hotelera. Son cémodos, no tan
caros, los autobuses suelen estar llenos en las horas pico, especialmente cuando los trabajadores
de la Zona Hotelera acuden o regresan de sus labores. Pero no hay que esperar mucho, pues
regutarmente pasan cada 5 minutos. Los taxis tienen tarifas fijas, segun donde se les tome y hacia
donde se dirija. Por ello, es conveniente preguntarle al chofer el precio, antes de iniciar un

recorrido.

Se muestran a continuacién: un cuadro del Resumen Comparativo Anual 1999 — 2000 — 2001
(Anexo 4), un cuadro de la Ocupacién Hotelera 2001 (Anexo 5), un cuadro de la Ocupacién
Hotelera y la Tarifa Promedio por Categorias 2000 — 2001 (Anexo 6), y un cuadro comparativo de
la Balanza Turistica Nacional y la Balanza Comercial Nacional 2000 — 2001 (Anexo 7), con el
objeto de ampliar la vision numérica del actual Cancun. Todos estos cuadros estadisticos se
tomaron de la informacién que proporciona la Asociacién de Hoteles de Quintana Roo en su
publicacién: Barometro Turistico, en combinacion con la Secretaria de Turismo del Estado de

Quintana Roo.

2.4 ANTECEDENTES DE UNA CADENA HOTELERA INTERNACIONAL.

(BIOGRAFI|A DE CONRAD HILTON). ™

El seftor Conrad Hilton fue el fundador de la prestigiada cadena de hoteles Hilton, nacido en la
nochebuena de 1887, en Rio Grande, Nuevo México. crecid en la pobreza. Sus padres fueron
Guss y Mary Hilton, de quienes aprendid, la fuerza de la negociacion y la honestidad del primero, y
el poder de la oracion y la devocion por la Fé Catdlica, de la segunda.

Su padre era el duefio de una pequena tienda y Connie (como se le llamaba a Conrad Hilton)

trabajaba con él. Fueron 8 hermanos en total y éste era el mayor de todos. De su padre aprendié a

" Biografia: Conrad Hilton. Programa editado y producido por la Cadena Cisco Systems para
Mundo E. 1998 Proporcionado por la Direccion General del Hotel Hilton Cancun Beach and Golf
Resort.
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ser justo, él decia que la gente compraba lo que necesitaba a cambio de un precio justo. En
realidad no congeniaban, dado el caracter reacio y la idiosincracia de su padre.

Conrad Hilton era muy bueno en aritmética y desde pequefio aprendio el idioma espaiiol; él sabia
que por la forma de ser de su padre, jamas llegarian a ser socios.

En el aflo de 1911, Nuevo México se convirtid en Estado y Conrad aprovecho y se convirtié en
politico, durd 2 aflos en la Camara Baja, pero abandond esta funcidn dado que consideraba a los
politicos como lentos y poco eficientes (no estaba del todo equivocado). Al abandonar este empleo
Conrad regresd a casa y su padre le comentd: “te lo dije”.

En su interior Conrad ambicionaba tener su propio negocio, representd a su hermana mayor, quien
junto con dos amigas formo el Trio Hilton, pero fracasaron por falta de publico. Mas tarde decidié
abrir un banco en la ciudad de San Antonio, ya que siempre habia querido ser banquero y en esa
ciudad no habia bancos. Desemperié multiples funciones en él, presidente, cajero y hasta portero,
pero pocas personas le confiaron sus ahorros y tuvo que cerrar. Tenia entonces 26 afos de edad
y. regreso a la tienda con su padre quien para no variar le comento: “te lo dije".

En 1918 Conrad fue reclutado y enviado a Francia, por la Primera Guerra Mundial, se le asigno a la
seccién de suministros en Paris, por la experiencia que tenia en la tienda de su padre. Al terminar
la guerra, Conrad recibid un telegrama de su Madre: Tu padre murio, ven pronto, Mama. Conrad
regreso, pero no llegd a tiempo para el funeral.

Era la primavera de 1919, iniciaba el auge del oro negro en Texas, Conrad tenia ahorrados 5 mil
délares y aun ambicionaba ser banquero. En un pueblo conocido como Cisco, Texas, vendian un
banco y Conrad llegd al pueblo con la ilusidn de comprario. Se hospedé en un hotel llamado:
Mobley. Al tratar de hablar con el banquero no se pudo realizar la transaccion, era un tipo muy
testarudo; pero el visionarto Conrad Hilton se percatd de que el hotel donde se hospedaba estaba
lleno, rentaban habitaciones por turno, asi que se dispuso a hablar con el duero del hotel, quien
después de negociar se lo vendi6 en 40 mil dblares, el hotel tenia 40 habitaciones y arrojaba una
ganancia de 2 mil doiares a la semana. Generaimente se hospedaban petroleros que buscaban un

lugar donde poder dormir, comer y beber a un precio justo.
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Pronto, Hilton abrié hoteles en otros pueblos, los compraba, 10s reacondicionaba, sacaba dinero de
cualquier espacio disponible, ya que vendia publicidad en los mostradores de sus hoteles.

Un dia se senté a pensar en un slogan para sus hoteles, hasta que por fin se le ocurrié la palabra:
“Minimax”, es decir, un precio minimo por un servicio maximo.

En 1925 poseia 8 hoteles que le brindaban una ganancia de 100 mil dolares al afio. No tenia
amigos intimos, era profundamente religioso, asistia a misa todos los domingos, ahi conocié a
Mary Barron de quien se enamoro y se casaron el 19 de Octubre de 1925, se fueron a vivir a una
casa en el Paso, Texas donde Mary le preparaba su platillo favorito, cacerola de atun. Procrearon 3
hijos barones: Nicholas Conrad, Barron y Erick.

Al final de la década de 1920, construy6 dos hoteles, uno en Albuquerque, Nuevo México y el otro
en Dallas, Texas. Pero se avecinaba una tormenta, llegd la depresion y los negocios empezaron a
quebrar. Conrad no quiso declararse en quiebra, negocié algunas de sus deudas. Era Octubre de
1929, la atmosfera estaba impregnada de quiebra y depresion, la economia se hallaba paralizada.
En menos de un afo habia perdido casi todo, solamente le quedaba el hotel EI Paso Hilton.
Trabajé de sol a sol, tenia una deuda de 500 mil dolares, los allegados a éi le decian que se
declarara en quiebra, €l se rehusaba, persistia y en su desesperacion, fue a ver a su Madre quien
le prestd 5 mil délares vy, hablé con sus proveedores de quienes obtuvo 35 mil ddlares,
ofreciéndoles acciones a cambio. Pagd al banco y paso la depresidn, Hilton gand con ello una
solida reputacién. Su matrimonio, por el contrario fracaso, en 1931 Mary se marcho y los dej6 solos
a los cuatro.

Era 1939, el temor de la Segunda Guerra Mundial envolvia a toda la costa oeste, asi que Conrad lo
vié como una buena oportunidad, fue a Hollywood y se comprd una casa en Beverly Hills para vivir
con sus tres hijos. Conocio a una hungara de 24 afnos de edad de nombre: Zsa Zsa Gabor, sus
accionistas le dijeron que era una caza fortunas, a lo que hizo caso omiso y se casod con ella en
1941.

Conrad fue a Nueva York en la posguerra, compré el hotel Roosevelt, pera no era visto con buenos

ojos por los neoyorkinos, quienes lo veian como a un campesino de Texas.
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Mas tarde adquirio el hotel Plaza en la misma ciudad y el hotel Stevens de Chicago
posteriormente, al que llamo et Conrad Hilton, Este inmueble cuenta con 3 mil habitaciones.

Era 1946 su matrimonio fracaso y se divorcié, era muy exitoso, pero llegd otra desgracia su Madre
fallecio el 27 de Agosto de 1947. Para 1948 |la cadena Hilton se convirtié en Corporacion y entrd
entonces al mercado de Wall Street.

Sus lemas eran: Piensa positivo y se honesto y hospitalario, comentan sus hijos. En 1949 se hizo
realidad su sueno dorado, comprd el hotel Waldorf Astoria, por lo que su imperio se extendia de
costa a costa, con una fortuna estimada en 100 millones de ddlares. Su toque dorado era ser duro
negociando, pero no enganaba a nadie y decia siempre: “a partir de las 6 p.m. no discuto de
negocios”.

Su hijo mayor Nick, era demasiado sociable y se casd con Elizabeth Taylor en 1951, solamente
duraron 7 meses casados.

En 1954 Conrad Hilton adquirié la cadena hotelera Stadier por la suma de 150 millones de dolares.
Para 1957 Hilton vio la oportunidad que representaban las aerolineas, al ser factor clave en las
comunicaciones y acortamiento de distancias, ahorrando tiempo considerablemente, asi que
decidid invertir en otros paises. Su primera incursién como extranjero la hizo en Puerto Rico, el
gobierno de ese pais lanzdé una convocatoria de inversion, misma que contesté en espanol,
abriendo asi el hotel Caribe Hilton. Mas tarde inauguré el hotel Habana Hiiton en 1958, pero llegd
Fidel Castro, derrocando a Fulgencio Batista y a los pocos meses se mudo a vivir a este hotel. Por
consiguiente Conrad Hilton, perdié el Habana Hilton.

Se inici¢ la itamada Guerra Fria, habia temor por el holocausto nuclear, Hiiton usé el poder de la
oracién y la hospitalidad. Era la década de 1960, Hilton poseia hoteles en casi todo el mundo, a
excepcion del bloque comunista, quien lo veia como |la amenaza capitalista.

Vino nuevamente otra desgracia, su hijo mayor Nick muné el 31 de Marzo de 1969 a los 42 arios
de edad.

Mas tarde en 1974 se casd por tercera ocasion, esta vez por amor con Frances Kelly de 60 aros
de edad. vivieron en su casa de Bel Air hasta su muerte a ios 81 afos de edad, dejando 184

hoteles a sus herederos.
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En la actualidad, la Corporaciéon Hilton cuenta con 233 hoteles y un valor estimado en 4 mil
millones de ddlares, Conrad dejé antes de morir la Fundacién Hilton, y un premio que se otorga
cada aflo a quien demuestre haber hecho obras que alivien el dolor y el sufrimiento humano, por
un millén de délares.

Al final todo el mundo fue su huésped.

2.4.1 ANATOMIA DE UN HOTEL DE CLASE GRAN TURISMO. '®

E! Hotel Hilton Cancun Beach and Golf Resort inicid sus actividades en Octubre de 1994.

2.4.1.1 UBICACION. Ubicado en la Zona Hotelera de la Ciudad de Cancun, Quintana Roo entre la
laguna Nichupté y el multicolor Mar Caribe. A 15 minutos del Aeropuerto Internacional de Cancun y

a 5 minutos de varios centros comerciales de laisla.

2.4.1.2 HABITACIONES. 426 habitaciones con vista al mar: 280 king size, 146 dobles, 54

comunicadas, 221 con balcdn, 205 con terraza y 5 para minusvalidos.

2.4.1.3 AMENIDADES. Servicib de camarista dos veces al dia. Dos teléfonos. TV a color con
control remoto. 16 canales via satélite y canal de peliculas. Radio AM — FM y despertador.
Conexién para computadora personal. Habitaciones de no fumar. Minibar. Aire acondicionado con
control individual. Correo de voz. Servicio a cuartos 24 horas al dia. Cafetera. Secadora de cabello.

Batas de bafo y pantuflas. Plancha y base para planchar. Detectores de humo y aspersores.

2.41.4 CLUB DE PLAYA (Beach Club). Area de registro privada y lounge con servicio
personalizado que incluye desayuno continental cada manana, coctéles y canapés por las tardes.
80 amplias habitaciones de 48.5 m2 con vista al mar. 2 Master Suites. Servicio de Concierge.
Periddicos en el lounge diariamente. 2 tavabos en el bafio. Amenidades de lujo. Regadera

separada de la tina. Secadora de cabello y espejo con aumento.

'S Datos proporcionados por la Gerencia de Calidad del Hotel Hilton Cancun Beach and Golf
Resort.
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2.4.1.5 SUITES. .16 Junior, 4 Master (torre -principal), 2 Master (seccion Beach Club), y 1

Presidencial. Tordas'lgs suites inCluygn ‘jav'cuzzi,— amenidade_s‘de' lujo y terraza con vista panoramica.

2416RESTAURANTE Y. BARES, Cafeteria Spices, cafeteria y barra de tacos, para desayuno

buffet.i horario: Sf3Q~a 11:30 :cofnidé,:,internacional. de 5:30 a 11:30 p.m. Restaurante

italiano, péra lunch. h’o‘férlo;:12.‘q‘0‘,a¢5.7007p;'m;‘y cena de: 6:00 a 11:00 p.m. Restaurante Mitachi,
comida japonesa, para lunch, horario:-12:00 a 5:00 p.m. y cena de: 6:00 a 10:00 p.m.

Lobby Bar, musica viva en el atrio de la torre principal, horario: 10.00 a.m. a 1:00 p.m.

Bares de Playa y Alberca, horario: 10:00 a.m. 3 6:00 p.m.

Galileo Lounge Bar, kareocke y musica en vivo, horario: 6:00 p.m. a 2:00 a.m.

Restaurante - Bar Hoyo 19, en la Casa Club del campo de golf, desayunos y comidas a la carta,

horario: 6:00 a.m. a 6:00 p.m.

2.4.1.7 FIESTAS TEMA. Noche de Blanco y Negro. Fiesta Mexicana. Noche de Crucero. Carnaval

Veneciano. Celebracidon Maya. Fiesta Cariberia.

2.4.1.8 CENTRO DE CONFERENCIAS. Modernas instalaciones especialmente disefladas para
realizar las mas avanzadas producciones de Cancun. 16 salones con méas de 2,700 m2
construidos. Area de registro independiente para grupos. Centro de negocios. Servicio de traslados

y excursiones grupales.

2.4.1.9 GOLF. Campo de golf de 18 hoyos par — 72 disefado por Aoki Co. Tarifas y horarios
preferenciales para huéspedes. Tiro y green de practica. Clinicas personalizadas. Carritos
eléctricos. Tienda de golf Proshop, horario: 6:00 a.m. a 6:00 p.m. Renta de zapatos y equipo.

Green fee incluye carrito eléctrico y limpieza del equipo

2.4.1.10 CANCHA DE FOOTBALL SOCCER (Hugo Sanchez Marquez), con las medidas mundiales

reglamentarias de acuerdo a la F.[.F.A.
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2.4.1.11 ACTIVIDADESOPCIONALES Olimpiadas en la playa e Integracidn para grupos. Clases

de buceo. Der nqu acu‘aﬁqos' como: water ski, wave runners o wind surf. Volleyball.

2.47.1.1,2' AQT!VIDADES Y ATRACCIONES DEL DESTINO. Excursiones diarias a Tulum, Chichen—
itz4, Xcaret, Isla Mujeres, Akumal, entre otros. Centros comerciales y mercados de artesanias.

.Boliche y salas de cine. Discoteques y centros nocturnos. Parques de diversiones.

2.4.1.13 SERVICIOS AL HUESPED. Guest Service Hot Line: entrega de faxes, reservaciones de
restaurantes y gimnasio, ama de llaves, informacion de servicios, asistencia de equipaje, periddico,
valet parking, informacion de actividades dentro y fuera del hotel, llamadas de despertador. Cambio
de moneda. Lavanderia y valet. Consultorio médico. Programa de nifios (kids club). Camas y cunas
extras. Servicio de nifiera. Estacionamiento gratuito con 172 lugares para clientes externos y 59
lugares para clientes internos. Agencia de viajes y arrendadora de autos. Centro de deportes
acuaticos. Tienda de regalos. Logo shop. 2 canchas de tenis. 7 albercas y 2 jacuzzis. Gimnasio y
aerdbicos. La mayoria de los servicios de Spa. Sauna y salon de belleza. Concierge multilingte.

Servicio de limousina. Ruta para trotar (jogging). Bicicletas para renta.

2.4.1.14 PREMIOS. Cinco Estrellas — Cinco Diamantes, 2000 (Calmecac). Four Diamond Award,
desde 1997 (AAA). Certificacion ISO 8002 desde el aiio de 1997 a la fecha, siendo el primer Hotel
certificado en Latinoamérica y el primer Resort en América. Five Star Diamond Award desde 1999
a la fecha (A. Academy of Hospitality Sciences.) Gold Key Award, desde 1996 (M y C).

Connoisseur's Guide to the World's Best. Entre muchos otros.

sty
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CAPITULO 3

LA CALIDAD EN EL SERVICIO.

Durante los Ultimos arfios, se ha estado escuchando mucho la palabra: Calidad, pues bien, estoc no
es una mera casualidad esto es mas bien parte de toda una filosofia, de una vocacién y revolucion
cultural que se ha dado en mayor instancia por la desmedida competencia con |a que se tienen que
enfrentar la mayoria de las empresas, sin importar el ramo o rubro al que pertenezcan éstas y, a la
fuerte tendencia hacia la economia globalizada que impera en l|a actualidad.

Son ya pocas las empresas en el mundo consideradas como monopolios puros,
desafortunadamente estas comparias no han sabido implementar esa filosofia de calidad, lo cual
podria llevarlas al fracaso, dada la poca iniciativa de sus directivos y, por sobre todas las cosas la
politica enfermiza de asegurar al cliente una calidad “de labios hacia afuera”

La calidad se debe a varios factores, como se vera en el desarrollo del presente capitulo vy,
principalmente en el capitulo cuatro, donde se tratard de desglosar cada elemento que contribuye
al logro de la calidad, y que ésta se vea refiejada en la satisfaccion de los usuarios o
consumidores que acuden a un lugar determinado

Como se mencioné anteriormente, las instituciones que no implementan un sistema de calidad son
organizaciones condenadas al fracaso y con una fuerte y marcada tendencia hacia la desaparicion;
pero esto se puede patentizar aun mas en aquellas empresas prestadoras de servicios, dado que
el trato directo es entre prestadores de servicios o servidores y usuarios o consumidores, es decir,
no puede darse el iujo de dejar algo a la imaginacion puesto que son los hechos y las acciones,
los que hablan por si solos. He aqui lo delicado y complejo de este tema. Por ello los errores, las
fallas y malentendidos no tienen cabida en el sector de los servicios turisticos y se debe de reducir

la tasa de incidentes a cero faltas.
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3.1 ANATOMIA DE LA CALIDAD.

La calidad "ha ilegado a ser la Gnica fuerza mas importante que lleva al éxito organizacional y al
crecimiento de la compania en mercados nacionales e internacionales”. !

Mas que en ningun tiempo en la historia, que se recuerde, los consumidores o usuarios perciben
que los productos y los servicios de ciertas compadias tienen claramente, mayor calidad que la
competencia, y consumen de acuerdo a esto.

La calidad es “en esencia una forma de administrar a la organizacion. Como Recursos Humanos y
Mercadotecnia, la calidad ha llegado a ser un elemento fundamental y basico de la administracion
moderna”. 2

Segun la concepcion de Feigenbaum, la calidad esta determinada por el cliente, no por el
ingeniero, ni Mercadotecnia ni por la gerencia general. Esto en verdad se escucha bastante I16gico,
dado que esta basada en la experiencia real del cliente con el producto o servicio, medida contra
sus requisitos y expectativas bien definidas y conscientes, solo asimilada por los sentidos
completamente subjetivos y que siempre representa un objetivo moévil en el mercado competitivo.
Por lo tanto, la calidad del producto o servicio puede definirse como: “la resultante total de las
caracteristicas del producto y/o servicio de mercadotecnia, ingenieria, fabricacion y mantenimiento

a través de los cuales el producto o servicio en uso cumplira con las esperanzas del cliente”. °

3.1.1 ESTRUCTURA DE LA CALIDAD.

Algunos términos como confiable, servicial, durable, econémico, especial, entre otros, en algunas
ocasiones se han tomado como definiciones de la calidad del producto o servicio. Estos términos
son en realidad, caracteristicas individuales que, en su conjunto constituyen la calidad del
producto o servicio.

Es importante reconocer este hecho, porque el requisito clave para establecer finalmente lo que se
entendera por calidad, exige un equilibrio entre todas estas caracteristicas individuales. Cuando

todos los factores o caracteristicas del producto o servicio se encuentran baianceados, la

' FEIGENBAUM, Armand V.: Control Total de la Calidad Meéxico Compariia Editoriai Continental.
1986 p.23

Loc Cit.

3 FEIGENBAUM, Armand V. Op. Cit. p.37

r— TT%XS (‘m\\
| FALLA D wfEN



43

verdadera calidad resulta de ese conjunto que propOrciona la funcion deseada, con la mayor
economia posible, teniendo en consideracion, entre otras cosas la duracién del producto o servicio
y, esto es el concepto orientado hacia la completa satisfaccion del consumidor o usuario de calidad
que debe ser administrada.

La estructura moderna de calidad, es el resultago de un diagndstico, disefio, instalacion y
mantenimiento disciplinados y estructurados del rango completo de las actividades de calidad de
las personas, maquinas e informacién que genuinamente aseguraran la calidad para el consumidor

o usuario y, costos bajos para la empresa en cuestidn.

3.1.2 ANTECEDENTES DE LA CALIDAD. *

Lo que actualmente se conoce como Control de Cajlidad Estadistico (CCE) o Control de Calidad,
tuvo sus inicios en la década de 1930, cuando el Dr, Walter A. Shewhart de los Laboratorios Bell,
aplicé industrialmente el cuadro de control.

El objetivo era mejorar el costo — beneficio de ias |ineas de produccion, los resultados obtenidos
fueron:

- El uso eficiente de la estadistica.

- El incremento de la produccion industrial.

- La disminucién de errores para la mejora en la calidad de los productos.

Se implantd entonces, el Control Estadistico en los procesos (CEP), que comprende la utilizacion
de la estadistica para entender y reducir la variacipn existente en un proceso, de manera que
pueda aumentarse su eficiencia y, al mismo tiempo, reducir el desperdicio.

Durante la Segunda Guerra Mundial los estadounidenses utilizaron el Control de Calidad
Estadistico en la industria bélica (que extraiio), generando una produccién satisfactoria, logrando
estimuiar los avances tecnolégicos. Se puede especular al decir que la guerra fue ganada por el
control de calidad y la aplicacion de la estadistica moderna.

En 1943 al intensificarse |a busqueda de estandares de Calidad. aparece en los Estados Unidos la

primera norma de calidad llamada: Z — 1, esto significaba que oS errores jban de cero a uno.

“ ISHIKAWA, Kaoru: 4 Qué es el Control Total de Caligad? Colombia. Grupo Editorial Norma. 1993
p.12
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Inglaterra también desarrolld el control de calidad muy pronto, en 1935 establecié sus primeras
normas de calidad, denominadas: N 600, basadas en el trabajo estadistico de E.S. Pearson.

En 1943 los Ingleses fusionaron la norma Z =1 con la N 600, surgiendo las Normas Britanicas
1008. La aparicion de estas normas no fue del todo exitosa, debido a la falta de capacitacidn hacia
los empleados de las organizaciones de esa época.

También Japon en 1945 establecié el Sistema de Normas Nacionales, creando la Asociacion
Japonesa de Normas. En este mismo aflo, Armand V. Feigenbaum publica su articulo: La Calidad
como Gestién, donde describe la aplicacion del concepto de calidad en diferentes areas de la
General Electric, lo que resulta el antecedente de su libro: Control Total de Ila Calidad.

En 1950 el Dr. W. Edwards Deming, quien habia sido discipulo del Dr. Shewhart, dictd su primera
conferencia a industriales japoneses, destacando la aplicacion de los métodos estadisticos en el
control de calidad. En 1951 se instaura este sistema en 45 plantas de Japoén.

En 1954 el Dr. J.M. Juran, fue a Japon a dictar seminarios para gerentes, explicandoles las
funciones que les correspondian en la promocion del Control de Calidad. Esta visita marco una
transicion en las actividades de control de calidad en Japon

En 1961 Philip Crosby lanza el concepto de: Cero Defectos, al enfatizar la participacién del recurso
humano, ya que se considera que las failas provienen de errores humanos.

En Japon, posteriormente surgen hombres visionarios como el Dr. Kaoru Ishikawa, el Dr. William
Ouchi, Akio Morita, entre otros, quienes atendiendo a las ensefianzas de Deming, Juran y Crosby,
iniciaron la especializacién de la calidad en la industria de este pais, y es en la década de 1970,
cuando empieza a ser manifiesta la exitosa presencia japonesa en el mercado estadounidense y
en el ambito mundial también.

Se dice que en la actualidad, son los estadounidenses los que manejan los estandares mas altos
de calidad en sus productos y servicios, pero son ya muchos los paises que poseen una filosofia,
vocacion y cultura de servicio y calidad. Se puede citar como ejemplo de esto a Japdn y a Suecia,
maestros en el arte de la calidad y del servicio. Lo cierto es que “el tema de la calidad total se ha

difundido a partir del éxito econémico japonés, ya que la gran mayoria de las empresas de ese

(r




45

pais han trabajado desde hace varias décadas bajo esta orientacion, haciendo importantes

N n 5
aportaciones a su desarrollo”.

3.1.3 ETAPAS DE LA CALIDAD.

En la actualidad, las empresas de cualquier parte del mundo deben enfrentar el desafio de
competir en el mercado mundiaimente globalizado. Este desafio debe tomarse como una
oportunidad, ya que o se producen bienes y se proporcionan servicios de alta calidad o los
consumidores y usuarios se iran con guienes si tengan la capacidad de satisfacer sus gustos,
necesidades y expectativas de servicio.

Es necesario tener muy en cuenta el proceso evolutivo por el que ha tenido que abrirse paso la
calidad, en la blasqueda de su propia optimizacion, la cual, desde su inicio en la década de 1970,
hasta hace poco, ha atravesado por tres etapas:

1. Calidad Correctiva. En esta etapa la calidad estaba orientada a corregir los defectos de
manufactura o errores en el servicio.

2. Calidad Preventiva. Dentro de este periodo, la calidad se dirigia hacia las cosas, sobre todo a
que éstas fueran bien hechas desde el principio.

3. Calidad Basada en el Costo. Este inciso es altamente caracteristico, dado que aqui se
fundamenta el concepto de que a mayor calidad, mayor sera el rendimiento econtmico.

Hoy en dia, este movimiento caracterizado por su movilidad y en constante proceso evolutivo, esta
entrando en una cuarta etapa:

4. Servicio al Consumidor o Usuario. Su objetivo primordial, tal como su nombre lo indica, es

brindar un servicio de excelencia como funcion que impulsa a todas las anteriores.

3.2 PRINCIPALES AUTORES DE LA ERA DEL SERVICIO.
Tal como en el proceso evolutivo por el que la calidad ha atravesado, asi se ha manifestado en el

servicio. Esta nueva “era del servicio ha sido anunciada por Karl Albrecht y Richard Shomberg,

5 GINEBRA. Joan. ARANA DE LA GARZA, Rafael: Direccion por Servicio. México. Editorial
McGraw Hill. 1990 p.3
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ambos de origen estadounidense; y por Jan Carlzon presidente de Scandinavian Air Systems

(SAS), y Goran Carstedt presidente de Volvo, ambos originarios de Suecia”. 8

3.2.1 HACIA UNA NUEVA VISION DE CULTURA EN LA ORGANIZACION,

Lo que plantean estos hombres, al igual que muchos otros exponentes del servicio, es algo tan
sencillo pero a la vez tan complicado, claro estd, solamente para los que carecen de sentido
comun y que poseen una mentalidad microscopica, cerrada y cuadrada, que es la que poseen ia
gran mayoria de los directivos y gerentes que hay, desafortunadamente en México.

“Ellos dicen que para que pase algo extraordinario fuera de la empresa, se requiere que suceda
algo extraordinario dentro de la misma empresa. Que los servicios de calidad excelente al
consumidor, usuario o cliente final, dependen de los servicios excelentes a los clientes internos; en
otras palabras, lo que se trata es crear una cadena de clientes que incluya desde el operario mas
humilde, hasta el cliente o usuario final, todos ellos bien servidos y atendidos”. ’

Sin embargo, para que realmente funcione este esquema de servicio, légico desde el punto de

vista organizacional, debe tener sentido personal para el individuo, es decir, para todas las

personas que habitamos este planeta.

3.3 INTEGRACION SERVICIO Y CALIDAD.

Existen ciertos conceptos que siempre van de la mano, que se encuentran intimamente tigados por
su propio significado y por la suma de agentes directos e indirectos, tangibles e intangibles que los
forman y estructuran para fusionarios en un solo concepto. Tal es el caso de la calidad y el
servicio. Como comentan Joan Ginebra y Rafael Arana “visualizar a la calidad y al servicio como un
mismo y unico proceso es la Unica via para superar los bloqueos que a veces se producen en el
camino tradicional hacia la calidad total y, al mismo tiempo, para dar consistencia a cualquier

enfoque a servicio. Desde el servicio y sdlo desde alli se debe definir a la calidad”. 8

5 DONNELLY, James H. WILLIAM, George: Mercadotecnia de Servicios. Asociacién Americana de
Mercadotecnia. 1981 p.34

7 \bidem p.37

8 GINEBRA, Joan. ARANA DE LA GARZA, Rafael. Op. Cit. p.4
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Cuando se habla de la calidad, inmediatamente se piensa en una empresa o en algun producto o
servicio, no se detienen las personas a pensar en la profundidad del concepto mismo, la realidad
es que al escuchar o pensar en la palabra: calidad, se debe pensar en todo.

La calidad debe estar presente en todos y cada uno de los actos que se realizan en la vida. Si se
piensa que solo los productos y servicios deben manejar la calidad, se estara cayendo en el error
mas grande jamas cometido. Recuerdo las palabras de mi esposa, cuando en cierta ocasion al
estar platicando acerca de la calidad, de sus origenes y sobre todo de los llamados “gurus de la
calidad”, personajes distinguidos por sus grandes aportaciones en el campo de la calidad vy del
servicio, asi como de las mejoras de los procesos y demas ideas circunscritas en el area, me dijo
a manera de interrogacion: ¢y qué hay acerca de todos estos autores que lanzan innovadoras
teorias de la calidad, aplicaran todos sus descubrimientos y aportaciones en su vida diaria y con
sus propios familiares cercanos y allegados?

Creo irrefutable e indiscutiblemente que la pregunta, en su momento fue de tremendas
proporciones. La respuesta no fue del todo convincente.

Con todo este breve relato se desea poner de manifiesto, la importancia y trascendencia que
implican la calidad y el servicio. Reza un conocido refran: “El buen juez, por su casa empieza”.
Absolutamente de acuerdo, ya que las buenas cosas deben empezar desde adentro. Si las
personas adoptan costumbres de calidad en su vida y postura diaria, lo demas es insignificante.
La calidad sefores, se inicia desde adentro, se madura y después se exterioriza ya procesada. Se
debe partir de la premisa que indica: No se puede ofrecer calidad al exterior, cuando se carece de
calidad interior, esto es en todos sentidos y en todas direcciones Es muy comun que como seres
humanos que somos, cometamos errores, ya que esos errores y fallas nos haran ser mejores,
cofregir rumbos y procesos para enderezar el desarrollo Sin embargo hay muchas personas que
actban con mascaras, esto es muy grave, dado que cuando el cliente, consumidor o usuario lo

percibe se produce un rechazo que puede traer multiples consecuencias.
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3.4 EL SERVICIO.

Es muy comun quejé; la genig e:_htrgg-'zneral no le agrade servir, muy probablemente se debe a una
con'nqtécibn ne’gé_ntrirvar. § Eti,mdiégiéérﬁénte hablando, la palabra servir proviene del latin: servus, que
significa esclavo,

Por principio de cuentas, se deben hacer a un lado los prejuicios que se tienen a este respecto, las

personas que sirven no son esclavos de nadie; a los esclavos se les fuerza a hacer ias cosas;

ahora por el contrario, la gente que sirve, elige servir.

3.4.1 ANATOMIA DEL SERVICIO.

El servicio es mas que “la produccidn de una experiencia de compra satisfactoria”. ® El servicio es
el establecimiento de las relaciones mas la suma de una serie de actividades orientadas Gnica y
exclusivamente a satisfacer las necesidades de los consumidores o usuarios.

Esto es de vital importancia, ya que no debe confundirse el servicio con la conveniencia. Cuando
un individuo acude a algun establecimiento de comida rapida, por ejemplo: Burger King o Pizza
Hut, no esta recibiendo servicio, le estan ofreciendo una conveniencia, esto mismo sucede con las
tiendas de autoservicio y un sinniumero de negocios que venden articuios, productos o servicios.

El servicio se da en el momento en que aparece una persona a la que se le cuelga el adjetivo de
consumidor o usuario y que necesita o pide algo. Las quejas o reclamos se deben ver como
solicitudes, inmediatamente el prestador de servicios se convierte en un amigo que puede ayudar a
resolver ese problema en particular. Se crea una relacién en el momento en que se proporciona un
servicio y, a través de esa experiencia, los consumidores o usuarios también le sirven al prestador
del servicio. Se requiere mucha creatividad para comenzar. para establecer y conservar este tipo
de relfacion.

Los establecimientos de conveniencia no tienen nada de malo, es un servicio superficial y de
respuesta inmediata, pero se debe ser consciente que constituyen unicamente canales de

distribucion para la entrega conveniente y no un servicio real En la distribucidén inmediata se ha

_— —
Ibidem. p.26 ’ﬁé’c n{“\‘
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eliminado toda oportunidad de establecer una relacion, mientras que el servicio real depende dey
fomenta las relaciones, por ello es tan importante atender esos pequefios detalles.

A fin de cuentas, el servicio es lo que los clientes dicen que es.

3.4.2 EL TRIANGULO DEL SERVICIO.

Dentro del ambito del servicio, asi como en el de |la calidad, existen varios ilustres personajes que
han destacado por su participacion para el enriquecimiento de la materia, y por sus aportaciones
en el campo de la misma.

En este punto se hara mencidn de Kart Albrecht, consultor, expositor y escritor permanente sobre
servicio al cliente, quien lanzé “El Tridngulo del Servicio” 10 que es un modelo esquematizado como
una ilustracion virtual de toda filosofia de la direccion y gerencia del servicio. (Anexo 8)

El tridngulo del servicio se compone de:

- El Cliente. Es la parte mas importante del modelo, es el corazén de éste y en resumidas cuentas,
la razén de ser de toda empresa.

- La Estrategia del Servicio. Esta estrategia debe construirse sobre Ia informacion demografica y
psicografica que se obtiene al indagar sobre los aspectos que llevan a conocer mas intimamente a
los clientes. Posee dos partes consideradas como basicas: La dedicacion oficial corporativa al
servicio, que se enfoca internamente, y: La promesa del servicio a los clientes, que se enfoca
externamente. Esta estrategia de servicio debe basarse en un claro entendimiento del cliente y
deben dictaria la alta gerencia y los propietarios, hacia todos y cada uno de los recursos humanos
de la organizacion.

- La Gente Se refiere e incluye a los gerentes, ejecutivos y empleados de la institucion.
Representa el aspecto educativo de la gerencia del servicio. Significa que debe haber un conjunto
de valores compartidos sobre el servicio en toda la organizacion. Todas las personas deben saber,
entender y obligarse a la promesa del servicio. También representa la conexion cara a cara que

tienen los empleados y gerentes de la compania con los clientes.

' ALBRECHT, Karl. BRADFORD, Lawrence J.: La Excelencia en el Servicio. Colombia. 3 R

Editores. 1990 p.27
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- Los Sistemas. Todas y cada una de las personas que forman la organizacién, desde la direccién
general ‘hasta los empleados de contacto al publico, deben trabajar dentro de los sistemas que
establecen la forma de dirigir el negocio. A su vez muestra la interrelacion entre los clientes y los
sislémas de la institucion. Finaimente, la estrategia del servicio tendra una profunda influencia en
los sistemas comerciales, en la medida en que, paulatinamente se convierta en una empresa
centrada en el cliente.

Toda empresa se compone de numerosos sistemas que se entrelazan. Existen, segin Albrecht,
cuatro sistemas principales o subsistemas que deben contemplarse si es que se desea crear una
cultura orientada hacia el servicio.

- El Sistema Gerencial. incluye a los propietarios, ejecutivos y gerentes que realmente estan a
cargo del negocio, y que toman las decisiones consideradas como estrategicas.

- El Sistema de Reglas y Regulaciones. Son las leyes de la organizaciéon; regulan lo que es
correcto o incorrecto hacer. Ejemplo: manuales de empleados, regulaciones nacionales y principios
gerenciales.

- El Sistema Técnico. Representa todas las herramientas fisicas y técnicas utilizadas para realizar
el producto o servicio.

- El Sistema Social. Es simple y sencillamente el sistema Humano. Se representa por toda la gente
que conforma a la empresa y la forma de interactuar entre si; el trabajo en conjunto. Dentro de este
sistema se aprecia si las personas practican o no el trabajo en equipo, 1a cooperacién, la solucidn
de problemas y muy importante, el manejo de! conflicto

Se deben hacer dos preguntas clave sobre cada uno de estos sistemas:

- ¢ Son amables con sus clientes?

- ¢ Son amables con los empleados?

Por cliente amable se entiende un sistema que le facilita al usuario hacer negocios con la empresa.
La segunda pregunta es fundamental hacia el interior de la organizacion: ;Son los sistemas
amables con los empleados? ;Se han establecido en tal forma que faciliten a los empleados

ofrecer un mejor servicio a los clientes? 4 O, en efecto, maniatan a los empleados que realmente

THSS COY
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quieren poner a los clientes primero, pero ho pueden hacerlo debido a alguna regla o reguiacidn
que deben cumplir?

Se ha descubierto, segiin comenta el propio Karl Albrecht, que muchos sistemas se han disefado
y puesto en marcha para la conveniencia del negocio y no para la conveniencia del cliente. Al
detenerse un momento a observar a la organizacién, ¢se ven sistemas amables con los clientes y

amables con los empleados?

3.4.2.1 ATRIBUTOS QUE DEBEN TENER LOS SERVICIOS.

Debido a que las necesidades de los clientes o usuarios no son estaticas sino dinamicas y como
consecuencia légica, varian constantemente, los servicios deben poseer atributos que se adecuen
a estas variaciones. Por tal motivo, los servicios deben poseer atributos relacionados con su
concepcion y desempefio, adaptados a esas necesidades. No es conveniente olvidar que las
necesidades de los clientes cambian y por esta simple y sencilla razdn, deben ser un punto de

atencion permanente.

3.4.2.1.1 PRINCIPALES ATRIBUTOS. "

- Atributos Bdasicos. Son esenciales e inherentes al desemperio de un servicio.

- Atributos Esperados. El consumidor o usuario espera que el servicio adquirido los proporcione.

- Atributos Deseados. Son atributos apreciados, mas no esperados.

- Atributos Inesperados. Aquellos que sorprenden al cliente y afdladen un valor que sobrepasa las

expectativas normales.

3.4.3 COMPLEJIDAD DEL SERVICIO.

Antes de continuar con el desarrollo de este punto, es menester recordar que la calidad se hace,
no se controla, mas bien se administra y sobre cualquier otra cosa, debe estar en “todo”.

Muchas veces los directivos de innumerable organizaciones no hacen nada, aunque saben

perfectamente que el servicio es la carta de triunfo de Ia totalidad de las empresas. Utilizan “el

"' COBRA. Marcos: Marketing de Servicios. Colombia. Editorial McGraw Hill. 2000 p.127
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servicio de los labios para afuera con aburridos slogans como los siguientes: El cliente siempre
tiene la razén; Satisfaccion garantizada o El cliente es el rey”. 2 También consiguen que les
asignen grandes presupuestos para, segun ellos, crear una imagen de servicio para la empresa,
por medio de actividades publicitarias y promocionales.

“Esos directivos esperan que los empleados lean los anuncios y los mensajes, y que de forma
espontanea presten un buen servicio. Esos son solo suefios. Eso no es servicio, servicio es

servicio". "

3.4.4 LA OPINION DE LOS EMPLEADOS.

Es posible obtener informacién muy valiosa con el simple hecho de preguntar a los empleados lo
que piensan los clientes. En términos generales, los empleados son buenos jueces al estimar la
calidad global de la calidad del servicio ofrecido, sin embargo, la informacion obtenida de los
empleados no debe sustituir, en ningun momento, la informacién obtenida del consumidor o
usuario. Pero puede ser de ayuda; después de todo, los empleados establecen un trato directo con
los clientes todos los dias. Es una buena opcidn el analizar los problemas que se suscitan con los
empleados y pedirles a ellos, due digan de qué forma se podrian solucionar éstos. De este modo
se abren otros canales de comunicacion y se les brinda la importancia aunada a la toma de

decisiones y aportacién de los trabajadores.

3.4.5 METODOLOGIA PARA UNA ADECUADA GESTION DE SERVICIO Y CALIDAD.

A continuacién se presenta un esquema que representa la propuesta de varios autores
considerados como grandes exponentes de la calidad y del servicio, en el cual, cada proponente
sefiala la metodologia aunada a los métodos necesarios para llevar a cabo una adecuada gestion
de servicio y calidad. Para tal efecto, se asumio la existencia de un producto de alta calidad,
tomando muy en consideracion que, producto es también servicio. Se determinaron los elementos

comunes que consideraron mas importantes como: liderazgo, capacitacién participacion de los

2 TSCHOHL, John: Servicio al Cliente. México. Editorial Pax. 2001 p.47
" Loc. Cit.
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empleados, comunicacién, medicion, recompensa y reconocimiento de acciones sobresalientes. "

(Anexo 9)

3.4.6 SERVICIO Y SLOGAN. ¢ DIFERENCIA O IGUALDAD?

Antes de lanzar campafas publicitarias ambiciosas y que, lejos de obtener beneficios para los
negocios, constituyen solo un adorno popular, se debe planear una estrategia adecuada, que vaya
acorde a la filosofia que se desea transmitir. Debe hacerse hincapié en que la mejor estrategia es
asegurarse de que en verdad se puede entregar lo que se promete.

“El sélo hecho de decir que se tiene un buen servicio a clientes y, luego, limitarse a enviar a los
empleados, cada ano, un memorandum en el que se les exhorta a elevar su calidad, no es
suficiente para lograr que el servicio a clientes llegue a formar parte del sistema de administracion
de una empresa”. '°

Se puede observar que las organizaciones que anuncian de manera exagerada su buen servicio al
publico, son las que, en la realidad, menos lo prestan. Es de vital importancia remarcar que la
calidad del servicio es la mejor agencia de publicidad, es decir, la publicidad de boca en boca se
encargara de hacer las cosas lo mejor posible.

El servicio de labios para afuera constituye, de facto, un elemento contraproducente y denota, ante

el consumidor o usuario, la percepcion de falta de sinceridad y engario.

.3.5 EL SERVICIO: COMPLEJIDAD E INTANGIBILIDAD

La realidad de las cosas indica que muy a pesar de lo intangible y compiejo que pueda parecer el
servicio o la calidad en el servicio, se puede ser irresistibie.

Esto se logra manejando los “Momentos de Verdad”. 1
El momento de verdad es un simple y sencillo episodio en el cual el consumidor o usuario se pone

en contacto con cualquier aspecto de una organizactdn y se forma una impresién de |a calidad de

Su servicio.

' TSCHOHL, John. Op. Cit. p.66
'S ALBRECHT, Karl. BRADFORD, Lawrence J. Op. Cit. p.31
6 CARLZON, Jan: Momentos de Verdad. Cambridge, Mass. Editorial Ballinger. 1987 p.15
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Jan Carlzon, Presidente de Scandinavian Air Systems (SAS), comprendié que sus usuarios juzgan
a la empresa en aspectos que van mas alla del propio vuelo. Son infinidad de momentos de verdad
los que se presentan en un cierto lapso de tiempo. Carlzon dice que un momento de verdad, es
cada momento que experimenta el usuario desde que decide que tiene la necesidad de un
determinado servicio. Este comenta que existen alrededor de 50,000 momentos de verdad al dia,
por ello es indispensable contar cada momento de verdad, porque no se sabe, en qué momento el
consumidor o usuario juzgara a la organizacion.

Se sabe con certeza absoluta que no es posible controlar cada momento de verdad, pero si es
posible controlar los que realmente estan al alcance de la mano. Para ello, solo basta con ponerse
del otro lado, es decir, simular ser el consumidor o usuario y analizar a fondo y detalladamente
qué es lo que le gustaria al consumidor, cuales son sus expectativas, qué necesidades se tienen y,
fundamentalmente cdmo desearia ser tratado, atendido y servido, entre otros puntos.

Es muy importante resaltar que las recomendaciones, es decir, la publicidad de boca en boca, es la
mas importante y efectiva, aunado a esto, debe aprenderse a manejar la imagen de la empresa,

mediante los momentos de verdad.

3.6 IMPORTANCIA DE LAS PERSONAS EN EL SERVICIO.

Por muy irrisorio que suene lo que a continuacion se mencionara, es verldico. No se puede
administrar ni manejar una empresa, es decir, una organizacion no es una realidad, no tiene vida.
< Es posible hablar con una empresa? ;Se le puede estrechar la mano a una organizacion?

Es aqui, donde se empieza a comprender y apreciar la importancia de las personas en las
organizaciones. La razén de existir de las empresas es por las personas que las crearon y que
laboran en ellas, en pocas palabras que les dan vida. No a la inversa, las empresas no se manejan
solas ni funcionan sin empleados.

“Una organizacidon es un conjunto de personas que trabaja para un fin comun. Un director o

gerente de éxito debe aprender a manejar a los individuos” "7

7 McCANN, Ronald R.: El Placer de Servir con Calidad. Colombia. Editorial Pax. 1991 p.55
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Las personas en las instituciones deben preguntarse: 4quiénes son sus clientes? Aunque no sea
una empresa de servicios, la pregunta: ¢a quién se le sirve en realidad? Se contesta facilmente
con otra pregunta: ¢quién se beneficia con el trabajo que se realiza?
De alguna u otra forma cada empleado desarrolla una actividad determinada, pero su trabajo va
encaminado a satisfacer necesidades de otros empleados o comunmente hacia los clientes. Por
ejemplo; un maestro en un salon de clase, trabaja para sus alumnos, porque hacia ellos dirige sus
conocimientos, no trabaja realmente para la direccion de la escuela, a fin de cuentas su evaluacién
y desemperfio como profesor esta a cargo de sus alumnos.
Se desea abrir una brecha para ahondar en lo importantes que son todos los empleados,
principaimente los que se hallan al final de los organigramas, ya que casualmente, son los que
mayor carga de trabajo tienen y, a medida que se sube o escala en la jerarquia de las citadas
organizaciones, se aprecia a todas luces, que la carga de trabajo es mucho menor pues ésta se
delega, mas no se comparte en términos de éxito. Tal como comenta Peter Drucker: “La mayor
parte de lo que denominamos gerencia implica dificultar las tareas del empleado”. 18
La problematica de los directores y gerentes es que estan tan preocupados por sobrevivir, que lo
Unico que hacen es: jamas mostrar su desacuerdo abiertamente ante el jefe, averiguan qué es lo
que el jefe quiere, y se lo dan, qué es lo que el jefe desea escuchar, y se lo dicen, y asi
sucesivamente.
En cierta ocasion Jan Carlzon dijo a sus gerentes. “ustedes no estan aqui para dar ordenes a sus
empleados de primera linea, sino para ayudarios y apoyarios, y cuando ellos les soliciten ayuda
deben satisfacerlos y no al contrario™. '
Asi como hay que Hegar a conocer a los consumidores o usuarios a fondo, de la misma manera se
debe conocer a los empleados a fondo, sin caer en actitudes paternalistas ni exageraciones; un
buen director, gerente o jefe es aquel que motiva, sirve y apoya a su equipo de trabajo, en

resumidas cuentas, un director, gerente o jefe también es un empleado mas en la organizacion,

'® DRUCKER, Peter F.: Las Fronteras de la Administracién Meéxico Editorial Sudamericana. 1987
.191
B CARLZON., Jan: Op. Cit. p.57
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claro esta, a menos que sea el duefio o propietario de la empresa, en cuyo caso debe trabajar ain
con mayor ‘ahincﬁo; para lograr satisfacer los gustos, necesidades y deseos de sus clientes.

La funcion de un jefe es programar el tiempo y proporcionarle al empleado los recursos necesarios

paratpfé;:lé}:e‘fétt::tuaf éu trabajo. No juzgar cada uno de los movimientos que realiza. Cuando se
trata de .complacer al jefe no siempre se complace a los clientes. El gerente sirve a su equipo de
trabajo; sus clientes son sus colaboradores. Si el personal esta contento, si existe bienestar, éste
realizara sus funciones con un nivel dptimo de rendimiento, por el contrario, si esta descontento se
notara en su desempeno.

A los directores, gerentes y jefes no se les contrata y paga por lo que hacen, sinc ~or los
resultados de su equipo. En resumen, [os gerentes no son responsables del trabajo que realiza su

gente, sino de la gente gue lo lleva a cabo.

3.7 EL SERVICIO EN LA HOTELERIA.

Debido al gran impacto de los sistemas informaticos, como es el caso de la internet, el sector del
turismo necesita revaluar su papel en la creacién y administracion de los servicios de viaje y
hospedaje. Dado que el producto turistico es una combinacion de accion y emocion en el que los
aspectos tangibles e intangibles se superponen en una mezcla entre lo real y lo imaginario, la
actividad del sector debe ser intensa.

Es preciso valorizar los clientes y ofrecerles servicios orientados a sus necesidades explicitas y a
sus deseos ocultos, para materializar, si es posible, Innumerables fantasias. Para lograrlo es
necesario desarrollar una investigacion del mercado.

Lo ideal. en lo que a la hoteleria se refiere, es crear un servicio que combine aspectos tangibles
(que se puedan identificar), y aspectos intangibles (que no se ven pero captan la atencion del
usuario).

Los aspectos tangibles de un servicio son como la parte visible de un iceberg; lo que esta encima
del nivel del mar equivale al nivel del consciente de las personas; y los aspectos intangibles son
como la parte sumergida del iceberg, que no esta visible a los ojos del consumidor, sino por debajo

del nivel del agua del mar, en el subconsciente e inconsciente de las personas.
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Tal como se'vvio en el capitulo uno en el Modelo Psicoanalitico de Freud.

‘La erstructurar‘organizacional de las empresas de servicios, como la hoteleria, debe estar orientada
a Iograr'venfajaé competitivas en todos los mercados, y a revaluarse permanentemente para
descubrir cémo crear una cadena de valores con un sistema exclusivo de actividades que
representen diferencia frente a la competencia, ofrecer ese plus, mediante el establecimiento de

barreras de entrada y de salida”. *°

3.7.1 EXPECTATIVAS DEL USUARIO.

Las necesidades de los consumidores o usuarios de los servicios de hoteleria y turismo en general,
son dinamicas y, como consecuencia légica, varian de acuerdo con el momento, o inclusive con el
estado de animo de quien atiende y de quien es atendido

Sucede que en muchas ocasiones, 10 que ia empresa valora como atributo importante del servicio
no en todos los casos es 10 que el huésped espera. Las expectativas de un cliente de turismo son
siempre un vector creciente, debido a que las personas siempre esperan mas. Por ello es de suma
importancia, establecer excelentes relaciones con los usuarios 0 consumidores, se pueden evitar
fallas e impedir conflictos, sobre todo de intereses. Es preciso ir mas allad de sus expectativas

buscando brindarle momentos placenteros durante su estadia en el hotel.

3.7.2 AGREGAR VALOR AL SERVICIO.

El valor percibido por el cliente no siempre es igual al que la empresa valora. Un hotel sdlo agrega
valor a sus servicios de habitaciones, por ejemplo, si el huésped percibe que ese servicio es de su
agrado y, en consecuencia le interesa.

Mediante una investigacion de opinidn se puede y debe escuchar la voz del cliente, para saber y
conocer qué piensa de los servicios, de la atencidn y qué le gustaria rectbir. Por ello, “es preciso

L

investigar en todo momento y no esporadicamente

2 JARILLO MOSSI, José Carlos: Direccion Estratégica Espana Editorial McGraw Hill. 1992 p.9
2! RATHMELL, John: Mercadotecnia en el Sector de Servicios Cambridge. Mass. Editorial
Winthrop Publicaciones. 1974 p.227
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3.7.3 MEDIR LA SATISFACCION DEL CONSUMIDOR — USUARIO.

Tal como se cuitiva una relacién, ya sea amistosa o de pareja, también se debe cultivar a los
consumidores o usuarios. El cliente debe ser tratado con mucho amor y carifio, pues €l es la razén
de ser y de existir de cualquier negocio. Por lo tanto, es imprescindible evaluar su grado de
satisfaccion frente al servicio o atencion de la empresa.

“Al medir el grado de satisfacciéon de un usuario o consumidor es importante considerar tanto el
indice de satisfaccién como el indice de insatisfaccion del servicio prestado. Las quejas de los
clientes son de vital importancia, es decir, una queja no es mas que una solicitud de ayuda, toda
queja es una solicitud de servicio. Para ello, también es fundamental el saber escuchar e

interpretar lo que el consumidor o usuario quiere dar a entender”. z

3.7.3.1 EVALUACION DE LA SATISFACCION DEL CONSUMIDOR — USUARIO.

El proceso de satisfaccion del cliente debe estar dirigido a identificar las necesidades y 10s deseos
de los consumidores. “A través de un cuestionario o encuesta es posible elaborar una lista de los
23

principales factores que determinan la satisfaccion o la insatisfaccion de un usuario™.

Se muestra un modelo (Anexo 10), centrado en la satisfaccion del consumidor — usuario.

3.7.3.2 EVALUACION DEL GRADO DE ENCANTAMIENTO DEL CONSUMIDOR - USUARIO.

La competencia que existe actualmente en el mercado es tan grande que no es suficiente con
satisfacer las necesidades, gustos y deseos de los consumidores; ahora es preciso encantarios.
Esta ardua labor implica identificar sus necesidades iatentes, y descubrir sus deseos ocultos para
desarrollar productos y servicios que los satisfagan. En consecuencia, es preciso desarroliar
servicios sorprendentes y encantadores, y comunicar estos servicios a los clientes y consumidores
finales.

Es necesario y fundamental ir mas alla de la satisfaccién de sus necesidades: Es forzoso e
imperativo sorprenderio satisfaciendo no sélo sus deseos explicitos, sino también sus deseos

ocultos.

22 McCANN., Ronald R. Op. Cit. p.32
23 COBRA. Marcos: Op. Cit. p.139
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3.7.3.3 COMO ENCANTAR AL CLIENTE, .

- Identificar necesidades latentes. 7

- Diferenciar sus necesidades y valore;s, i:ndi'Vi'dhra'lWe's. ("Desérhbr'i'r dééez)s 6(:,&"05).,

- Desarrollar productos o servicios. (Costos).

- Proporcionar comodidades. (Costos).

- Interactuar. con cada cliente. (Comunicar).

- Redefinir y personalizar servicios para atender las necesidades y expecta‘tivas de los diversos
clientes. (Servicios sorprendehtes).

- Cliente encantado. (Resultado).
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CAPITULO 4

ELEMENTOS DIRECTOS E INDIRECTOS INTERNOS 'Y}EXTERNOS TANGIBLES E

INTANGIBLES QUE INFLUYEN‘Y AFECTAN A LA CALIDAD EN EL SERVICIO Y A LOS

USUARIOS.

Asl como en el caplmlb n |$|én panorém»ca de todos aquellos elementos que

enmarcan la presente lnvestlgacmn desde el punto de vista mercadotécnico, ahora se tratara de
hacer un breve anélisis de cada uno e los factores que convergen en ésta, y que de modo
inherente a este estudio, ayudardn a ilustrar cOmo todos estos aspectos se conjugan e
interrelacionan entre si para darle forma y sentido a la prestacion de un servicio, de tal suerte que
éstos puedan causar un cierto impacto en la calidad en el servicio y, por ende en el usuario, al
influir en él para tratar de satisfacer sus necesidades latentes y, al mismo tiempo atacar sus
fantasias y deseos ocultos, motivandolo a inclinarse por un determinadc establecimiento.

Es necesario aclarar desde este momento, que en el desarrollo de este trabajo solamente se
tocaron conceptos y factores considerados como basicos, ya que no pretende considerarse como
un tratado o manual de admunistracion, mercadotecnia y/o psicologia, ni mucho menos un complejo
esquema de variables ambientales y sociales. En cierto sentido, esto se refiere a que el ser
humano es tan complejo es sus gustos, ideales, deseos, preferencias, necesidades y
pensamientos, que tendrian que escribirse millones de libros, para tratar de generalizar y darle
gusto a todos, sin embargo, siempre con el mismo resultado, el de seguir investigando progresiva y
constantemente, al no poder encontrar aquella férmula fantastica que brinde una respuesta o

solucion viable a todos sus problemas, inquietudes y expectativas.

4.1 ELEMENTOS ADMINISTRATIVOS.

La administracion al ser una ciencia moderna y con su caracter de universal, comprende y retoma
conceptos de varias materias, al darle de esta manera un toque especial y singular. Por ello en
multiples ocasiones se dice que los administradores somos aprendices de todo y maestros de
nada La realhdad es que se logra obtener una vision global y muy clara de las cosas que rodean a

los seres humanos. De ahi estriba la importancia de fa administracion misma y su propia esencia.
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En cierta ocasion al sostener una conversacién con la Maestra Laura Flores R., ésta comento que
uno de Ios més graves problemas por Ios que atravaesa la sociedad actual, es sin duda alguna la

etapa que se vive ahora denomln k da por ella misma como “Administracién en Crisis”. Pues bien,

esto se refiere a que deb‘dqa los g(andes problemas que aquejan al ser humano, éstos se reflejan

en todos los demas aspectos de la vida y, obviamente en las organizaciones.

4.1.1 EL ORDEN NATURAL DE LAS COSAS.

SegL';n lo marcan los libros de Biologia y Anatomia, en lo que se refiere a la reproduccién humana,
animal, vegetal y en general de todo organismo vivo, es la mejor semilla, la que rendird la mejor
especie y de ahi toda una gama de derivaciones, como por ejemplo: de una gran semilla resultara
una gran planta, que a la postre se convertira en un bello y frondoso arbol que generara los
mejores frutos. Asi, de esa misma forma, todo ser humano fue formado por la mejor semilla, es
decir, el esperma mas fuerte y habil fue el que logré fecundar al 6vulo.

Lo que se quiere dar a entender, es que el hombre, por muy graciocso y estupido que se escuche,
va (en la mayoria de las ocasiones), en contra de su propia naturaleza.

En las empresas Mexicanas, sean del orden publico o privado, se “contrata’ para los mejores
puestos y con gran remuneracion economica a los familiares, amigos, compadres, amantes,
recomendados e infinidad de barbaridades que menoscaban el propio desarrollo de las
instituciones, lejos de engrandecerlas y acrecentarlas; en otras palabras, no se busca la mejor
semilla y el beneficio de la organizacion, mucho menos el servicio y la atencion al cliente.

Es imperativo en una organizacion de excelencia el contratar empleados que realmente funcionen
y vayan acorde con 1a filosofia de la organizacién "Si una empresa quiere pasar de insignificante a
gigante, debe allegarse de gigantes, si desea ser enana, debe allegarse de enanos, debe pensarse
en lo mejor para la organizacion” ' Debe recordarse un conocido principio administrativo que dice:
el puesto es para la persona, no al contrario, ya que cada individuo posee ciertas caracteristicas y
un perfil considerado como idéneo para lo que el puesto requiere

A algunas personas ies queda muy grande el puesto

' BRENNER, Joel Glenn La Guerra de los Chocolates. Revista Selecciones del Readers Digest.
1999 p. 191

o ———————

r‘( Y(‘ /‘1f‘ ]
.'4

: .JDJ.O (V1 ""

[FALA D0 0%




63

412 LA DEMANDA SUPERIOR A LA OFERTA.
Este punto es singularmente interesante y ha venldo a afectar tanto a MéXICO debldo a Ia cultura

de inefectividad que tienen la inmensa mayoria de las mstltuc ones’ que ha en eI pais Se contlnua

bajo la linea de la "Administracion en Crisis", dado quev-al pojhgbe emplggs.*,la demanda por

encontrar un buen trabajo es muy superior al nivel ofertado dé empleoEsto origina en muchas
empresas descontrol, incertidumbre, miedo, desconfianza, etc., a’unédo‘ a la pésima actitud de
algunos jefes que dicen a sus empleados, cuando éstos solicitan algun tipo de ayuda: agradece
que tienes trabajo, lo demas no importa, hay alrededor de 1,000 personas alla afuera mejor
preparadas que tu y que desean estar en tu lugar.

Este ejemplo, al igual que miles mas de ejemplos que se asemejan, son las cosas que no deben
hacerse en una organizacion que se ostenta como seria.

“El refuerzo positivo puede superar de forma importante, al salario y a ilos bonos como mecanismo
de motivacién. Existen cientos de estudios sobre motivacion humana que demuestran que,
usualmente, la satisfaccion en el trabajo, el respeto a si mismos y otros valores intangibles motivan

mas que el dinero”. 2

4.1.3 LA LINEA DE MANDOQ INVERTIDA.

En una organizacién que ostenta una verdadera vocacién y filosofia de servicio, es ya usual
encontrar que la linea de mando se encuentra invertida, es decir, el esquema organizacional u
organigrama debe invertirse (Anexo 11). Las organizaciones con actitud de servicio conocen la
importancia de éste, y manejan a sus empleados como clientes internos, “empleados motivados
atienden mejor a los clientes externos. En una empresa de servicios es necesario animar a los
funcionarios para que atiendan bien al cliente de la organtzacién En consecuencia, se requiere

que el cliente interno (empleado) sepa y desee atender bien a los clientes externos de la empresa”.

3

2 TSCHOHL John: Servicio al Cliente. México. Editorial Pax. 2001 p.165
* COBRA. Marcos: Marketing de Servicios. Colombia Editorial McGraw Hill 2000 p.65

TESIS CON
FALuA DE URIGEN




64

La nueva filosofia dicta que como la linea de mando invertida se enfoca en el “cliente que paga
por el 'serviclo", en ese orden, los jefes deben ofrecer el servicio a las personas que se encuentran
en 'uﬁ nivel Superior en la grafica.

“Cuando un gerente desea saber si esta trabajando bien, no se o pregunta al director, se lo
pregunta al personal que le reporta’. 4

“Forrest Mars impuso un estilo brutalmente sencillo de administrar, en su organizacion. La
estructura fijada por él sigue vigente y casi inalterada hoy dia. Todos los escritorios son del mismo
tamano, y todos los empleados sin excepciones contestan personalmente su teléfono. Para
fomentar la comunicacion, los gerentes se sientan en medio de un circulo formado por sus
ayudantes. Nadie tiene oficina privada, no hay paredes divisorias, la jerarquia no cuenta mucho y
no hay necesidad de memorandums ni juntas. Si alguien desea algo va con su jefe y se lo pide. A
Forrest le importaba el profesionalismo, rasgo que le atrajo mucha leattad entre sus empleados. La
personalidad y el estilo no tenian importancia, y tampoco la apariencia de las personas ni sus

relaciones”. *

4.1.4 AUDITORIA ADMINISTRATIVA.

Es muy comun e indispensable el realizar auditorias administrativas a las organizaciones, tal como
en los procesos productivos donde se deben realizar revisiones y evaluaciones periédicas, lo
menos espaciado posible, del mismo modo se deben hacer auditorias en las instituciones
prestadoras de servicios. "Una auditoria es como una evaluacion, a modo de examen comprensivo
y constructivo de la estructura de una empresa, institucion o de cualquier parte de un organismo,
en cuanto a los planes y objetivos, sus métodos y controles, su forma de operacidon y sus equipos
humanos v fisicos”. ©

En este caso en particular, la auditoria es un complemento de ia organizacion e indica, como en el
control administrativo, una revisién generalizada con el objeto de verificar que se estad cumpliendo

de acuerdo a lo planeado, y de no ser asi, crear cursos alternativos de accién para lograr los

* McCANN, Ronald R . El Placer de Servir con Calidad Colombia. Editorial Pax. 1991 p.53

® BRENNER, Joel Glenn. Op. Cit. p.192

® RODRIGUEZ VALENCIA, Joaquin: Sinopsis de Auditoria Administrativa. México. Editorial Triffas.
1988 p.3



65

objetivos establecidos. Como sefalan Ginebra y Arana. “la calidad no se controla, se hace; 0 en

todo caso se audita, porque la calidad del servicio es el resultado de una consideracian global”. 7

4.1.5 CAPACITACION.

No se trata de una capacitacion generalista que trata de todo para toda la organizacion. Para este
proceso de Calidad — Servicio, existen herramientas especificas que ayudan a la auditoria de
clientes y a la revision del convenio cliente — proveedor (estadistica basica, andlisis de procesos y
problemas, graficas, técnicas de manejo de equipos).

La capacitacion debe servir a objetivos ccncretos y no perderse en cosas mas o menos
interesantes y enriquecedoras, que pueden desviar y confundir a la organizacién, porque la
capacitacion se convierte en un fin y no en un medio para alcanzar los fines.

Es muy comun encontrar en |a actualidad que las grandes empresas capacitan a sus empleados
en aspectos triviales que no aportan ni benefician las labores que desarrollan los empleados. Las
companias suelen enviar a las personas a cursos obsoletos con la visidon de aparentar que se
cumple con lo que se estipula en la ley, respecto a capacitar, adiestrar e instruir al personal. Sin
embargo, es fundamental que la capacitaciéon vaya acorde a las funciones y necesidades del
puesto, y ante todo en las horas de trabajo, dado que los dias de descanso son efectivamente para

€S0 mismo.

4.1.6 PLANEACION ESTRATEGICA.

Antes que nada debe estar muy claro que no existe un sistema de planeacidn el cual cada
organizacion deba adoptar, sino que el sistema de planeacion estratégica debe ser disefiado para
que se adapte a las caracteristicas particulares de la empresa en singular.

La planeacién estratégica “es el esfuerzo sistematico y mas o menos formal de una compafiia para
establecer sus propdsitos, objetivos, politicas y estrategias baésicas, para desarrollar planes

detallados con el fin de poner en practica las politicas y estrategias, y asi lograr los objetivos y

" GINEBRA. Joan. ARANA DE LA GARZA, Rafael: Direccion por Servicio. México. Editorial

McGraw Hill. 1990 p.147
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propositos basicos de la compaiiia”. ® En otras palabras, la planeacidn estratégica es uno de los

instrumentos mas importantes, siendo basicamente su objetivo, el aumentar las ventas orientando
los negocios hacia la retencion de los clientes actuales y la conquista de otros nuevos.

Para esto, es preciso elaborar un plan estratégico adecuado que contenga:

- Breve resumen ejecutivo.

- Conexién corporativa: Mision, Filosofia Corporativa y Objetivos corporativos.

- Diagnéstico, andlisis ambiental y previsiones.

- Déﬂnicién del mercado objetivo: Proyeccion hacia el proximo afio, segmentacion del mercado y
objetivos que deben aicanzarse.

- Objetivos y metas para el afio al igual que el posicionamiento deseado en el mercado, en
términos de participacion de mercado y ganancias por linea de producto y/o servicio, asi como tipo
de cliente y region.

- Recursos Humanos, Materiales y Financieros para dar apoyo estratégico a la consecucioén de los
objetivos.

- Planes de accidn estratégicos y tacticos.

- Plan de ventas y estrategias de distribucion. Estos deben definir puntos de distribucion, disefar
acciones tendientes a estimular la fuerza de ventas y definir estrategias de servicios para lograr [a
fidelidad de los clientes.

- Plan de comunicacion. Disenar una campafa publicitaria que apoye ia estrategia de
- posicionamiento de los productos en el mercado e impulse camparas promocionales y de
comercializacion.

- Control del esfuerzo de mercadotecnia: Presupuesto responsable y cronograma del plan. El
presupuesto debe contener partidas para investigacién del mercado, analisis de la competencia,
publicidad, capacitacion y entrenamiento de todo el personal, promocién de ventas y servicios a
clientes internos y externcs, asi como demostraciéon de resultados esperados mediante estimado
de inversiodn y utilidad por servicio o producto. por cliente y por region, con anexos de planes de

contingencia que apoyen {a realizacién del plan de mercadotecnia

® STEINER. George: Planeacion Estratégica. México Compania Editorial Continental. 1983 p.21
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- Preparacion para salidas estratégicas futuras. Breve resumen. e

Fundamentalmente debe resaltarse que “cada nivel de la Orgérnirz;acj»énftiene la responsabilidad de
entender sus objetivos, pensar sus estrategias y desarrollar e ifnplantar sus tacticas. Las tacticas
de un nivel generan los objetivos del siguiente, dando la directriz general y delegando en ese
siguiente nivel la responsabilidad de definir su propia estrategia. S6lo una administracién capaz de
compartir la responsabilidad de planear y organizar la empresa, puede enriquecerse con las

aportaciones de quienes la integran para manejarla de la manera mas adecuada”. '

4.1.7 ERGONOMIA.

Este término se refiere a la adecuacién o adaptacién del espacio fisico en funcién de las
dimensiones reales y capacidades fisicas de las personas que lo utilizan. Lo ideal es disefiar en
funcion de las personas, no tanto adaptar. La ergonomia no soélo se refiere a la seleccidon o
adaptacion de instrumentos, maquinaria y espacio fisico en general, en funcion de las dimensiones
y posibilidades del cuerpo humano, y el de las personas especificas que operan tal o cual maquina
o magquinaria, sino también en funcion de sus facultades psicoldogicas y emocionales, de sus
diversas habilidades y caracteristicas culturales y antropologicas.

El enfoque debe ser hacia la comprensidn integral de las personas que participan en la
organizacion. No es posible entender al ser humano a partir de sus necesidades y potencialidades
biologicas; el acercamiento al hombre debe ser como un ente integral, facilitando al maximo el
desarrollo psicologico, social, creativo, espiritual, pero sobre todo como ser humano que es.

Por lo anterior, |a distribucién del espacio fisico y el disedo de los utensilios de trabajo, constituyen
un primer ambito en el que las empresas pueden facilitar u obstaculizar el desarrollo natural del
individuo, y principalmente el aprendizaje y la realizacién del concepto armoénico en la
organizacion.

Es de suma importancia agregar que, es indispensable que los empleados puedan contar con, por
lo menos las condiciones y herramientas necesarias y precisas para el éptimo desarrollo de sus

labores, ya que en algunas empresas de las que se denominan como’ Grandes Empresas, no se

® COBRA, Marcos. Op. Cit. p.47
'® GIRAL BARNES, José. Cultura de Efectividad. México Grupo Editorial Iberoamérica. 1993 p.15
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les proporcionan. ni las sillas ni el mobiliario adecuado, mucho menos el medio ambiente adecuado

e idéneo,parraun~bu,en'rendimiento de los empleados en sus tareas diarias.

4.1.8 RESPETO AL INDIVIDUO O CLIENTE INTERNO.

El respeto a la dignidad de la persona es el origen y el fundamento mismo de los demas valores,
constituye una especie de valor supremo. Asi, el valor servicio puede entenderse como una
manifestacion de respeto por la persona del cliente y por la comunidad, Ia honestidad como
respeto hacia los clientes y accionistas, etc.

La vivencia y la comunicacion del respeto, al igual que en el caso de los demas valores, debe
darse “de adentro hacia afuera”.

Dicho de otro modo, no puede respetarse a los clientes externos (ni hacerse respetar por ellos), si
no se respeta antes a los clientes internos, y no es posible vivir el valor del respeto con éstos
ultimos si no respetamos antes nuestra propia dignidad humana. Este valor se debe traducir
especialmente en el respeto a la condicion social, ideologica y politica de cada persona, asi como
ala empresa cuando brinda la oportunidad de un trabajo digno y reconocido.

Debe promoverse tanto en el interior de la organizacion como en el medio social mas amplio que
la contiene, un ambiente de apertura, libertad y respeto para todos.

El valor del respeto no se agota en el individuo aislado. sino que debe trascender en su entorno,
por ello, valores como el de la solidaridad social y el respeto al equilibric ecolégico se desprenden

también de este valor fundamental. "'

4.1.9 RELACIONES LABORALES DE CALIDAD.

Desde el siglo pasado la Iglesia Catolica a través de la “Enciclica Rerum Novarum dictada por el
Papa Leon Xl sefalé cual era su filosofia en matena de relaciones obrero — patronales,
resultando entre otros los siguientes puntos:

- “El trabajo era mercancia sin que su precio fuere el minimo necesario para sostener a una

persona y su famitia.

"' Ibidem. p.60
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- Una constante amenaza de desempleo.

- La continuacién de la lucha de clases.

- La dignidad del trabajador a través de la dignidad del trabajo”. 12

De la Rerum Novarum, a mas de un siglo de su promulgacion, se observa que las relaciones
obrero — patronales no han satisfecho las regulaciones impuestas en esa carta, dado que en estos
dias sigue reinando una falta total de solidaridad que implica la carencia de participacion en varias
formas.

El hombre puede ganarse la vida: trabajando por su cuenta o trabajando para otros. En la
actualidad, la mayoria de la gente en los paises “desarrollados” trabaja como empleado, ya sea
para empresas, gobierno o instituciones de todo tipo.

"El régimen de salariado tiende a otorgar al trabajador una gran proteccion, retribucién mas alta,
un mejor trato y condiciones y ambiente de trabajo mas adecuados. Sin embargo, en su
generalidad, el salariado es una relacion en la que el trabajador viene a ser un simple instrumento
al servicio de la empresa. Es un recurso mas (totalmente renovable), y un numero mas. Su calidad
de ser humano no solamente no es respetada sino ni siquiera aprovechada, pues se le manda, se
le maneja, se le manipula, se le controla.

Una de las criticas mas severas que se le hace a la empresa, es que utiliza a sus hombres como
cosas. Se dice que el salariado es un sistema en el que el hombre se alquila, en el que por
necesidad vende su trabajo.

- Esta enajenacion y esta exclusion virtual del trabajador de su empresa hacen no solamente que se
sienta ajeno a ella y no contribuya a los objetivos con lo mejor de si mismo, sino que en muchas
ocasiones sea contrario a la empresa y mas aun sea su enemigo. El desinterés y la indiferencia
son comunes y frecuentes en las empresas. Los trabajadores deben ser a menudo recordados de
sus obligaciones. Normalmente los trabajadores cumplen sus tareas sbdlo por obligacion. El
esfuerzo se regatea. Hay resistencia pasiva, ausentismo, sabotaje, paros y hueigas. El patréon dice
que el trabajador no comprende los problemas de la empresa. la necesidad de productividad y de

disciplina, el rigor de la competencia, las exigencias de los chentes, los apremios y finanzas. El

"2 HERRASTI BERMEJO, Roberto J.. Administracion del Siglo XXI. México. Berbera Editores. 1995
p.92
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trabajador establece que el patrén no comprende sus.problemas, su necesidad de mayor salario,
de mejor trato, de condiciones de trabajo mas humanas, de ser tomado en cuenta y muchas otras
mas". *

Esto se traduce en una lucha constante donde la tensidén diaria genera desconfianza y opiniones
equivocadas, donde las partes parecen no tener nada en comun.

Lo cierto es que el trabajador es una de las instituciones basicas de la sociedad actual. El individuo
es un pequefrio engrane dentro de una enorme maquinaria.

Es de vital importancia que las organizaciones presten atencion a todos los "procesos negativos”
por los que debe atravesar diariamente el empieado, solamente basta con ponerse de! otro lado de
la barrera, para ver ;qué sucederia si los papeles se invirtieran? Se debe hacer a un lado el
pensamiento: ¢adivinen quién tiene la sartén por el mango? Dado que de otro modo las cosas
seguiran igual y todos los libros que se han escrito, las teorias sobre comportamiento humano en el
trabajo, cultura organizacional y de efectividad, calidad, servicio, ética, valores, principios, moral,
amistad, companerismo, asi como sus respectivos autores, no habran servido a su propésito; y
cabe lanzar algunas preguntas al aire:

¢ Entonces por qué se ensefia todo esto en las escuelas, institutos y universidades, en la casa con
la familia y en la religién?

¢ Qué clase de mentira o basura es ésta, o qué adjetivo calificativo seria el mas apropiado?

¢ Donde tienen cabida los valores, ios principios y la moral?

¢ Realmente existen éstos o realmente han existido?

¢Por qué esa obsesion de menosprecio y degradacion hacia los subordinados y hacia ciertos
empleados en las organizaciones?

Por ultimo, todas aquellas personas que ocupan puestos de directores, gerentes, jefes,
supervisores, presidentes, reyes, secretarios de estado, oficiales y militares de alto rango,
subsecretarios, mandatarios, ministros, embajadores, empresanos, nobles, etc. Segtin sea el caso,
jamas deben olvidar que son seres humanos, no existe la sangre azul, todo ser humano es de

carne y hueso con sangre roja, sus funciones biolégicas y fisioldégicas son las mismas, al igual que

'3 |bidem. p. 93
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sus necesidades como individuo; en concreto, no hay diferencias, tan so6lo habilidad para las
relaciones publicas o infinidad de calificativos que seria desgastante mencionar.

LO QUE NO CAMBIA PIERDE LA OPORTUNIDAD DE SER MEJOR.

4.2 ELEMENTOS MERCADOTECNICOS.
Hablar de méfgédptécnia en la actualidad es dirigirse hacia todas las‘éreas de que se compone
_una empresa, ésta ha cobrado tanta importancia, que basicamente la estructura organizacional de
las com'pg,ﬁlas grandes y medianas, se organiza con base en la mercadotecnia, es decir, acorde a
k los productos y/o servicios que se venderan a los clientes. Tal como hace alusion Marcos Cobra al
decir: Hablar de servicios es mencionar ias necesidades de la vida diaria de las personas. Esta
rama de la mercadotecnia viene ganando terreno gracias al crecimiento del sector de servicios en
el mundo moderno, y es la causa de la aparicién de su literatura especializada, durante los (itimos

anos.

4.2.1 LA GLOBALIZACION.

Este nuevo milenio se ha caracterizado por ser un escenario globalizado, conjuntamente a este
nuevo orden, las empresas de servicios deben ir de la mano con la evolucion tecnolégica y sobre
todo analizar el perfil actual de los consumidores ~ usuarios, encontrando soluciones que
satisfagan sus necesidades, gustos, deseos y fantasias.

“La globalizacion se adopta como un término que implica algo al nivel mundial, es decir que las
estrategias que se plantean en las organizaciones tendran obviamente repercusiones en varias
partes del mundo”. "

La globalizacién es un fenodmeno que ha inundado al planeta en todos y cada uno de los
continentes que o forman. No debe caer tan extrafo que se den este tipo de manifestaciones, las
ha habido en distintas épocas, practicamente desde que el hombre empezd a vigjar hacia el

extranjero. al ir en busca de nuevos hornzontes y experiencias, sin despegarse mucho de sus

costumbres, modos y estilos de vida

" yip, George: Estrategtas para Obtener una Ventaja Competitiva Internacional. Espafa. Grupo
Editorial Norma. 1993 p.10
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Esto fue exactamente lo que hizo pensar a Conrad. Hilton en extender su cadena hotelera, al
traspasar los limites fronterizos de los Estados Unidos. Hiiton penso en instalar hoteles en varios
paises, con el proposito de que los estadounidenses tuvieran hoteles al “estilo americano” en los
cuales pudieran hospedarse y sentirse “como en casa”. 18

Asi mismo, la globalizacion ha cobrado tal fuerza que el Papa Juan Pablo 1, hace mencién de ésta
en su Enciclica Centesimmus Annus: “En afos recientes se ha afirmado que el desarrollo de los
paises mas pobres dependia del aislamiento del mercado mundial, asi como de su confianza
exclusiva en las propias fuerzas. La historia reciente ha puesto de manifiesto que los paises que
se han marginado han experimentado un estancamiento y retroceso; en cambio, los paises que
han logrado introducirse en la interrelacion general de las actividades econdmicas al nivel
internacional han visto un mayor desarroilo”. 1

Por otra parte, dado el impacto de los sistemas informatizados como la Internet, que facilitan la
investigacion y la compra de servicios, el sector de turismo necesita replantear su papel en la
creacion y administracion de la demanda de servicios de viajes y hoteles.

Debido a la globalizacion de las diversas economias, con avanzadas computadoras y bases de
datos muy extensas, el turismo marcha hacia un servicio mas individualizado y personalizado que
se centra en las necesidades especificas de cada consumidor — usuario.

Dado que el sector de turismo ha representado parte sustancial de la economia y de mayor

crecimiento durante los Ultimos afios en la mayoria de los paises, exige el desarrollo de las

organizaciones del denominado negocio turistico

4.2.2 |S0.

ISO es la Organizacion Internacional para ta Estandarizacion (por sus siglas en inglés), cuya oficina
central estd en Ginebra, Suiza. Esta organizacion desarrolla y promueve estandares de uso
internacional. La ISO trabaja con base en comités técnicos y éstos a su vez estan formados por

subcomités y grupos de trabajo

Biografia Conrad Hilton Programa Editado por ia Cadena Cisco Systems para Mundo E. 1998
Proporuonado por la Direccion General del Hotel Hilton Cancun Beach and Golf Resort.
internet: hittp //www.aciprensa com
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I1SO vislumbré la necesidad de estandarizar los asuntos de calidad en todo el mundo, debido
fundamentalmente a que la interpretacion de los principales conceptos sobre calidad se prestaban
a muchas confusiones. Términos como: administraciéon por calidad, control de calidad, sistema de
calidad, politicas de calidad, etc., tenian diferentes significados de un pais a otro pais, en el mismo
pais y aun dentro de industrias similares en el mismo pais. Aunado a lo anterior, la tendencia
mundial a enfocarse hacia la calidad, dio como resuitado la proliferacion de organizaciones que
dieron sus propios lineamientos para el mismo tema.

La serie ISO 9000 es un complemento indispensable a los estandares especificos de uno o varios
productos, la cual controla basicamente la funcionalidad del producto o servicio, y constituyen el
marco tedrico de referencia. Los estandares de la serie ISO 9000 definen los elementos del
sistema de calidad que deben desarrollarse e instrumentarse, pero no incluyen los métodos o
formas para implantarios

De los cinco estandares, ISO 9000 e ISO 8004 son basicamente de soporte, mientras que 1SO
9001, 9002 y 9003 son estandares de aseguramiento de calidad de diferentes niveles de exigencia.
La serie ISO 14000 se refiere a aspectos ambientales y la ISO 18000 se refiere a las normas de
higiene y seguridad industrial. "

Se ha extendido la idea de que la certificaciéon ISO resuelve los problemas de control y de calidad
de las empresas, cuando en realidad lo unico que realmente respalda es el que se tiene
documentado un sistema que le da consistencia a la operacion y gestion de calidad de la empresa
certificada. El organismo certificador busca que se tengan manuales con los procedimientos de
operacion, que los responsables de utilizarlos los conozcan y apliquen y, por ultimo, que se tenga
evidencia documental irrefutable del cumplimiento con estos manuales y procedimientos.

No es extraiio encontrar empresas que se han certificado bajo alguna de las normas ISO y que
contindan con los mismos problemas que antes de certificarse, ya que le dieron consistencia a un
sistema que produce problemas. Esto se debe a que intentaron dar soluciones mediante una
respuesta equivocada y, al no obtener el resuitado esperado, el animo de todos los involucrados

decae

' Internet: http://www.iso.ch
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La certificacion aplica al sisterna de gestion de la calidad, no a los productos o a ia tecnologia
aplicada por la empresa. Parte de la suposicion de que el mercado es el que califica la aptitud de
los productos o servicios de la empresa y, al contar ésta con un sistema de gestion de la calidad
certificado, se asegura ta consistencia en los procesos, es decir, una empresa certificada por ISO
repite consistentemente el mismo servicio o producto, independientemente de los atributos que
éste tenga.

Debe contarse con un sisterma controlador que elimine la incertidumbre en el cumplimiento de las
directrices, lineamientos e instrucciones. Este tipo de sistema es el que verdaderamente puede
representar una ventaja competitiva. Se debe tener Ia certeza de que el sistema de gestion es no
solo la respuesta para los problemas de calidad y cumplimiento, sino un generador de respuestas
para los nuevos problemas que vayan surgiendo y, de este modo, se asegure una mejora continua.
“La verdadera utilidad de una certificacion bajo la norma ISO es como un arma de ventas, es un
medio para eliminar objeciones del cliente respecto a la uniformidad en los servicios y productos.
En algunos casos, es un requisito que el cliente exige para poder cumplir con las exigencias que
este demanda. Si las condiciones de!l mercado exigen una certificacion, lo que debe hacer la
empresa es mejorar |os servicios, productos o sistema de gestion”. 18

E! proceso para obtener la certificacion es un proceso laborioso y burocratico que requiere del
esfuerzo de toda la organizacion para documentar ampliamente todos los procesos, asi como
generar evidencias de aspectos que a veces parecen irrelevantes, pero que son necesarios para

asegurar la consistencia y el cumplimiento con el sistema de gestion de la calidad.

4.2.3 BENCHMARKING.

El! benchmarking involucra a dos organizaciones que previamente han acordado compartir
informacion acerca de sus procesos u operaciones. Ambas anticipan algun beneficio de compartir
informacién. Cualquier organizacion esta en plena libertad de retener informacion que considere

privada. Las dos compafias no tienen que ser competidoras necesariamente.

' FERNANDEZ. Pedro: Consultoria Activa. México. Editorial CEO. 2001 p.7
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“Benchmarking es el proceso de comparar y medir las operaciones de una organizacion o sus
procesos internos, contra los de un representante considerado como-el mejor en su clase, tomado
del interior o exterior de la industria”. '°
Se debe diferenciar entre benchmarking y analisis competitivo, ésté ‘ulfirﬁé‘incluye comparar un
producto del competidor contra uno propio. Se comparar_']v_flas.caractéristicas y el precio de!
producto. El benchmarking va mas alla, comparando‘ cémo‘ge:diséﬁa. manufactura, distribuye y
apoya un producto. Benchmarking no enfatiza en lo que es el producto y lo que cuesta, pero si en
los procesos fundamentales usados para producirlo, distribuirlo y apoyarlo. Benchmarking es una
herramienta para ayudar a establecer, dénde se deben asignar recursos de mejora.

Estos son algunos puntos clave acerca de benchmarking:

- Es una herramienta de mejora crecientemente popular.

- Esta relacionado con procesos y practicas, no en productos.

- Es un medio de identificar procesos que requieren cambios mayores.

- Se hace entre companias que lo aprueban y que pueden o no, ser competidoras.

- Compara el proceso o practica propio, con el proceso o practica mejor en su clase, de la
compaiiia meta.

- La meta del benchmarking es encontrar los secretos del éxito, y luego adaptar y mejorar para la
aplicacién propia.

- Es un componente de la calidad total, que debe hacerse de manera organizada, planeada, con la
aprobacion y participaciéon de la aita direccion.

- Debe incluir a aquellos que operan los procesos.

- Es necesario para el que hace el benchmarking comprender su propio proceso antes de
comparario con otro.

- Puesto que el mejor en su clase es dinamico, el benchmarking debe verse como un proceso sin

fin.

' Internet: http://www.udlap. mx TESIS CON
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- La direccion tiene un papel clave en el proceso de benchmarking, incluyendo el compiromiso al
cambio, tener fondos disponibles, autorizar los recursos humanos, estar activamente involucrado y
determinar el nivel adecuado de divulgacién.

- Benchmarking es llegar a ser el mejor en su clase, no simplemente mejorado.

- El propésito es sustituir un proceso inferior, con uno clasificado como mejor en su clase, o mejorar
radicalments un proceso, Ilevandolo a un rendimiento mejor en su clase, y luego sobrepasarlo.
Existen varios obstaculos para el benchmarking exitoso, incluyendo el enfoque interno, objetivos
excesivamente amplios o indefinidos, calendarios no practicos, composicion inadecuada del
equipo, no aspirar a ser el mejor en su clase, énfasis inadecuado del equipo, insensibilidad hacia el

socio y dudoso apoyo de la direccion.

4.2.4 PRODUCTO Y/O SERVICIO, IMAGEN Y POSICIONAMIENTO.

La industria hotelera como se le conoce en la actualidad, y maxime en una zona hotelera como la
que representa Cancuin, necesita de todo tipo de herramientas que la hagan sobresalir ante sus
competidores, que son muchos y muy variados.

Existen tantos hoteles que no es facil elegir uno de ellos. Es obvio que esta sociedad esta

" 2 En realidad

sobrecomunicada, es decir, "el nivel de ruido actualmente esta demasiado alto”.
existe una saturacion de informacion que en ocasiones no puede ser percibida con facilidad.

Esta puede resultar ser una formula sencilla, pero que requiere de un gran esfuerzo para conjuntar
cuatro elementos que seran una colosal herramienta en ia impresidén que un establecimiento puede
dejar en la percepcidn y en la satisfaccion del usuario - consumidor

1. Producto — Servicio. Es la suma de cualidades y atnbutos (se veran en la descripcion de los
elementos ambientales internos), que se ofrece al cliente. es basicamente |la propuesta de venta
unica, cualidades, caracteristicas, servicio y precio, justo y accesible acorde a lo percibido

2. Imagen. Esta es de fundamental importancia, ya que entra en juego la reputacion, fama y

prestigio que un establecimiento posee, pero sobre todo, que realmente lo sepa proyectar y reflejar

en sus usuarios, a traves de la calidad en el servicio Se busca que el prestgio sea una inversion a

P RIES. Al. TROUT, Jack: Posicionamiento. México. Editonal McGraw Hill. 1989 p.36
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largo plazo en la imagen que los clientes tienen y tendran de la marca que motivara su preferencia,

debido a la satisfaccidon de sus expectativas de hospedaje. -

3. Posicionamiento. Aqui se mezclan e involucran nuevos factores ya"qu deben tomarse muy en
cuenta tanto los éxitos como los fracasos, asi comd Vtélr';fb»lén Iosr’:dez la competencia. En el
posicionamiento, la estrategia es la reina, donde no basta coﬁ inventar o descubrir algo, sino con
penetrar en la mente del cliente en perspectiva. 2! ge trata de ver, como se ubica el producto o
servicio en la mente de los usuarios. Se busca ante todo encontrar huecos que los lideres poseen
y poder entrar a través de ellos, recordar que la estrategia debe seguir a la tactica, empezando de
abajo hacia arriba, cuidando que los planes se ajusten a las circunstancias.

4. Reposicionamiento. Esto es reposicionar a los competidores que ya ocupan posiciones en la
mente de los usuarios ~ consumidores, es decir, para introducir un nuevo servicio y/o producto en
la mente del cliente, primero hay que desplazar el servicio y/o producto ya existente, aplicando la

estrategia y tacticas pertinentes.

4.2.5 LIBRETA DE CALIFICACIONES DEL CLIENTE.

Generalmente se tiene la falsa idea de que si los clientes no se quejan, es porque éstos se
encuentran satisfechos. Error garrafal y de trascendentales proporciones. Lo que se debe hacer es
estarle tomando el pulso a los clientes, tomando en consideracion que sus expectativas cambian
constantemente. Asi mismo, las condiciones economicas y los caprichos del mercadc son
variables. Por ello, es importante “tener un anteproyecto para ia excelencia, un método sistematico
para evaluar: actitudes, valores, creencias, deseos, preferencias, sentimientos y expectativas de
los consumidores — usuarios” %
La libreta de calificaciones del cliente suministra datos sobre ei rendimiento en el servicio de un
negocio, desde el punto de vista del cliente.

Antes de empezar a preparar estrategias y tacticas, se debe conocer lo que es realmente

importante para los clientes. No basta con saber quiénes son los clientes. se debe averiguar qué

2! Ibidem. p.39
22 At BRECHT. Karl. BRADFORD, Lawrence J - La Excelencia en el Servicto Colombia. 3 R

Editores. 1998 p.84
TESIS OOV
FALLA DE ORIGEN




78

los hace compfar o consumir y, gué es.importante desde el punto de vista de la calidad del
servicio. o :

No es posible seguir con programas intensivos y constantes de capacitacion, sobre las relaciones
de los hﬂésbedeé y ﬁn rﬁéjor servicio, si no se tiene una imagen clara de lo que hay en la mente de
la gente. La libreta de calificaciones debe estar actualizada y ser exacta, ya que se considera el
punto de partida para mejorar el servicio y proporcionar al huésped, lo que éste necesita para estar
satisfecho.

Es necesario considerar tres factores vitales:

1. ¢ Quiénes son los clientes del negocio?

2. ¢ Qué atributos del negocio son importantes para ellos?

3. ¢, Qué y como se esta haciendo para satisfacer sus requerimientos de servicio?

De la misma forma, es importante elaborar una libreta de calificaciones para empleados, en ésta se
examina la calidad de vida del trabajo, y vienen los atributos de la calidad percibida por los
empleados sobre todos los aspectos de su relacion con la organizacion, de este modo se tiene una
influencia directa y poderosa sobre la manera como ellos se tratan entre si y los clientes que
pagan. &

Asi como el cliente externo califica la calidad en el servicio que percibe a través de cada momento
de verdad, de igual manera, el cliente interno califica la calidad de vida en el trabajo. Debe
reservarse a los trabajadores el identificar los factores genéricos que consideren importantes, unica
y exclusivamente por ellos. “Si el empleado cree que el factor es parte de la calidad de su vida de
trabajo, entonces lo es, esté o no de acuerdo la gerencia® **

Estos son algunos de los factores mas mencionados y no se apuntan en orden de importancia:
- "Un trabajo digno de hacerse.

- Condiciones adecuadas de trabajo.

- Salario y beneficios adecuados.

- Seguridad en el trabajo

- Supervision competente

2‘ Ibidem. p.92
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- Retroinformacion sobre los resuitados del trabajo en particular.
- Oportunidades de crecimiento y desarrollo.

- Una oportunidad justa de hacer méritos.

- Un clima social positivo.

- Justicia y juego limpio". 2

4.2.6 LA PERCEPCION DE LOS CLIENTES.

Es indispensable ver lo que los clientes perciben y la manera como lo ven, a esto se le llama: el
marco de referencia de la persona, cuando uno entra, empieza a ver la realidad.

Ver el negocio con los anteojos del cliente requiere ciertos utensilios y técnicas: Un conocimiento
de los factores demograficos y psicograficos, y un conocimiento basico de los métodos y
herramientas de investigacion.

Factores Demograficos. Son datos que crean perfiles reales y numéricos de los diferentes
segmentos de clientes, a los cuales se trata de llegar a través del servicio o producto. Incluyen
informacion sobre claves que representan las caracteristicas fundamentales de los clientes como:
edad, sexo, estado civil y de familia, ocupacion, ingresos, educacion, raza religion, partido politico y
tipo de alojamiento. Estos datos, indican también el tamarno, densidad y distribucion de poblaciones

de clientes. Asl se responde la pregunta clave: ¢ quiénes son los clientes del negocio?

Factores Psicograficos. Los datos demograficos permiten hacer fotos en blanco y negro, del cliente
tipo, los datos psicograficos ayudan a crear peliculas a todo color sobre éste. Deben plantearse
preguntas como: ¢ Qué pasa en la mente del cliente en el momento de verdad? ¢ Qué le viene a la
mente cuando piensa en un determinado negocio? ¢ Qué lo motiva?

Cuando se quiere analizar la mente del cliente, ver como esta organizado su equipaje mental, se
necesitan factores psicograficos.

Los datos psicograficos, en gran parte, son los que explican los factores criticos en la libreta de

calificaciones del cliente. En otras palabras, son los acontecimientos significativos por los cuales

? ALBRECHT. Karl: Desarrollo Organizacional. Cambio Positivo en una Organizacion. Nueva
Jersey. Editorial Prentice Hall. 1983 p 77
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los clientes miden su propia satisfaccion, con respecto al producto o servicio. Son las formas en
que el establecimiento se diferencia de la competencia. Proporcionan una idea sobre io que maotiva
e influye en los clientes en sus relaciones con el negocio.

Karl Albrecht comenta que los clientes operan a diferentes niveles, dependiendo de lo que ellos
quieren y como salen a conseguir io que quieren. El modelo de estilos de clientes (Anexo 12), es
una forma util de observar estas dos dimensiones. El eje de la parte inferior representa lo que
. .quieren los clientes, algunos estan mas orientados hacia el proceso que hacia el contacto con la
gente, es decir, hacia los empleados encargados del servicio. El eje izquierdo representa cémo
salen los clientes a conseguir lo que desean. Algunos clientes operan con un nivel alto de
demanda, otros parece que se contentan con niveles bajos de demanda.

Al combinar estos factores en el modelo, se pueden comprender mejor los datos psicograficos
generales de los usuarios.

Los datos psicograficos se recaban por medio de entrevistas frente a frente y grupos foco,

seguidas de encuestas telefénicas o por escrito y cuestionarios.

4.26.1 METODOS DE INVESTIGACION.

Existen dos meétodos principales utilizados para investigar factores criticos de la libreta de
calificaciones del cliente: Cualitativo y Cuantitativo.

Por ejemplo, al comprar fruta en una tienda de autoservicio. Los datos cuailitativos indican los
aspectos subjetivos de la fruta: color, aroma y frescura observada. Los datos cuantitativos indican
los aspectos objetivos, tales como el costo, peso y precio. Los primeros se dan en funcién de la
percepcion propia o la opinidon de alguien mas. Los segundos se pueden verificar y medir con

numeros.

4.2.6.2 HERRAMIENTAS USADAS EN LA INVESTIGACION.
Entre las herramientas de investigacidén cualitativas mas comunes estan: entrevistas a fondo frente
a frente, entrevistas oportunas, entrevistas telefonicas, entrevistas en el sitio y entrevistas con

grupos foco
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Las herramientas de investigacion cuantitativas mayormente utilizadas son: las encuestas tanto
escritas como telefénicas y los cuestionarios.

Lo gque nunca debe olvidarse es que el consumidor — usuario siempre esta diciendo algo,
constantemente dice !o que piensa y no sélo verbalmente; los expertos en comunicacion estiman
que mas del 55% de la comunicacion de una persona, se revela mediante expresion facial,

ademanes, postura, tono de voz, etc.

4.3 ELEMENTOS PSICOLOGICOS.

En la actualidad, el hombre de negocios asi como el hotelero debe y tiene que desempefiar,
ademas de su labor de administrador y director, el papel de psicélogo, es decir, se ve en la
imperiosa necesidad de efectuar estudios sobre la conducta humana y sus diversas reacciones
ante los estimulos que se le presenten al usuario El buen vendedor de servicios debe conocer la
mentalidad de sus consumidores, sin esto no puede planear sus ventas (mercado objetivo).

Para poder tener una vision clara acerca de aquellos elementos psicolédgicos que han de intervenir
en este capitulo, considerados como necesarios para atraer la atenciéon del usuario, es menester
poner en claro que fueron tomados de un “modelo de conducta del consumidor” *® (Anexo 13),
conceptualizado como basico por sus autores.

Se consideran especificamente cuatro elementos tomados det modelo anteriormente citado, al ser
los mas significativos para los fines que persigue esta investigacion. Los otros elementos del
modelo, son también de gran importancia, sin embargo, las necesidades ya se vieron en el primer
capitulo, en la Teoria Motivacional de A. Maslow, seria monétono el repetir la informacion. Los
factores sociales se mencionaran mas adelante, dentro del inciso de los elementos sociales.

Los cuatro elementos psicolégicos a desarrollar son: los estimulos, la percepcion, ia motivacién y,

como enlace logico, la respuesta llamada en el modelo meta u objetivo.

% Técnicas de Mercadotecnia. México. Grupo Editorial Expansion. 1980 p.2
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4.3.1LOS ESTIMULOS
Estos constltuyen el pnmer eslabén de la cadena de los elementos psicoldgicos a considerar, por
ello son de vntal importancia, ya que de manera pecuhar son a la vez los elementos ambientales
internos.
Esto aunque pueda parecer un tanto disparatado y que puede producir una disonancia, no lo es, si
se analiza que los elementos ambientales internos de un hotel se encuentran bajo el control de los
seres humanos.
Por ello, “un estimulo es cualquier fuerza o evento que produce la excitacién de uno o mas
sentidos™. ¥ Esto quiere decir que, el estimulo es ese algo que va a llegar hasta los sentidos,
ocasionando que éstos logren percibirlo y asi desencadenar una reaccion, producto de la

excitacion de alguno o varios sentidos.

4.3.1.1 TIPOS DE ESTIMULOS. Los estimulos para su mejor comprension, se dividen en dos
clases: los estimulos internos y los estimulos externos.

Los estimulos internos son aquellos que como su nombre lo indica, vienen del interior del
organismo, como o puede ser el estdbmago que se “queja” cuando se tiene hambre.

Los estimulos externos, son por lo tanto, los factores objeto de estudio dentro de esta
investigacidn, pero no se analizaran en este inciso, puesto que como ya se habia mencionado,
éstos son los que forman el medio ambiente propicio dentro del cual van a interactuar los
huéspedes o usuarios, con el entorno, llamado en este caso hotel; por tal motivo los estimulos
externos se explicaran en el inciso denominado: Elementos Ambientales.

Los estimulos, sin embargo, solamente serdn apropiados. si logran liegar a los sentidos del
individuo y producir por lo tanto, una sensacion.

Se dice entonces que “una sensacién o una impresién sensorial es la excitacidn de un sentido y es
un ingrediente de la percepcion”. %

Las sensaciones son involuntarias y no estan bajo el control del consumidor — usuario, éstas estan

controladas por el estimulo y su origen.
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Otro aspecto interesante es el de la discriminacion sensorial que se debe ala capacidad del
estimulo de sobresalir y atraer la atencion; esto a su vez depende de dos factpres,qde son:. . |

- El nivel de estimulo presente, es decir, cuando se arregla una habitacién con un to@ug gxquisigo,
de tal 'su'er‘(e que pueda acaparar la atencién del ursuabrirc;.r L [

- La capacidad o incapacidad del consumidor o ushario; de diferenciar entre estimulos similares.
Por ello, la intensidad del estimulo debe ser lo SUficiénté’mente grande para poder trascender y
alojarse-en la mente del huésped, de modo ‘qlie ‘al recordar un pequefo estimulo, el mensaje se

encuentre latente en la memoria.

4.3.2 LA PERCEPCION.

Dentro de este trabajo, la percepcion juega un papel totalmente importante y preponderante, dado
que es: Vla‘..parte,esencial para con ello continuar la cadena que se inicid previamente con los
estimulbs.

“La percepcion puede definirse como un proceso en virtud del cual las personas organizan e
interpretan sus impresiones sensoriales, a fin de dar significado a su ambiente”. * También se dice
que la “percepcion es la actilvidad general del organismo que sigue inmediatamente a las
impresiones energéticas que se producen en los 6rganos de los sentidos y se realiza una
respuesta discriminativa®. ¥

Dicho de otro modo, se puede decir que la percepcidn es captar los estimulos que se presentan, a

través de los sentidos dando una respuesta seleccionada

4.3.2.1 PASOS QUE SIGUE LA PERCEPCION. La percepcion para poder llevarse a cabo sigue
tres pasos fundamentales que son:
- “La energia externa llega a los sentidos.

- Transformacion de la energia en impulso nervioso.

# ROBBINS, Stephen P.: Comportamiento Organizacional México. Editorial Prentice Hall. 1987
.63
Apuntes de la Materia de Psicologia. Sexto Aflo Preparatoria Zumarraga México. 1984
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--Se ﬁelaciona en el cerebro esta sensacidn con sensaciones anteriores en el sistema nervioso
central”, >

En este proceso, los estimulos externos llegan a los sentidos, los cuales codifican estos impulsos y
los convierten en mensaje, éste es enviado al cefébrd donde se relaciona con otros estimulos

anteriores. Este es el mecanismo de como el usuario de un determinado servicio capta las cosas.

4.3.3 LOS SENTIDOS.

Se ha hablado hasta ahora de los sentidos, pero ¢ qué son éstos?

Los sentidos son los lazos de union del organismo con el medio ambiente. Sin ellos no podria
saberse como es todo lo que rodea al ser humano.

Cada individuo posee cinco sentidos, los cuales son: vista, oido, olfato, gusto y tacto. Sin embargo,
no se explicara el funcionamiento de cada uno de elios, ya que no es esa la finalidad del estudio, lo
que se desea es resaltar lo importante que son los sentidos, maxime cuando se demanda un
servicio como lo es el alquilar una habitacién en un hotel.

La vista es el sentido mas importante, en él radica la mayor percepcidén que el cliente tiene
respecto a un servicioy la calidéd que representa. La vista es magia, mas que percepcion, por ello,
cuando se pierde uno de los sentidos, los otros tienden a desarrollarse mas, se agudizan y por
ende, se incrementa su capacidad.

Por lo visto, la percepcion se parece a la belleza puesto que esta en los ojos del que ve, tal y como
dicen Al Ries y Jack Trout: “la percepcion es la realidad”. *
Pero existen ciertas ocasiones en las cuales se dan dos grandes distinciones que son: “la
percepcion controlada y la percepcion no controlada™. ® En la primera, lo que sucede es que la
imagen de lo que se percibe del mundo real y la imagen mental son iguales; y en la segunda,
existe una diferencia entre el mundo real y la imagen que se crea en la mente del usuario o

consumidor, se produce entonces una comparacion.

* 1bidem.
* RIES, Al. TROUT, Jack. Op. Cit. p.94
¥ BERENYI, Laszlo. MONROY, Rosa E.: Variables Psicolégicas en la Mercadotecnia. México.

Editorial Trillas. 1986 p.87 ‘ i
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Ahora bien, cuando se solicita un servicio en un hotel, se dan una serie de estimulos, éstos van a
atacar los sentidos del cliente para llamar su atencidén despertando interés en sus sentidos. Pero,
4como es esto posible? Lo que sucede es que el huésped se encuentra expuesto a toda una serie
de sensaciones auditivas como musica ambiental, la voz de las personas con quienes se tiene
interaccion, etc. Sensaciones visuales tales como la iluminacién, los colores y tonalidades, las
formas, el movimiento, expresiones y posturas corporales, etc. Sensaciones olfativas como el olor
. alimpio, olor del mar, olor a comida, etc. Sensaciones gustativas, la comida, las bebidas, etc., y por
litimo, sensaciones tactiles cuando se nos tiende una mano para estrecharia, cuando se siente la
brisa del mar, los rayos del sol, inclusive lo refrescante del aire acondicionado.
Cuando se solicita un servicio y se conjugan todas las sensaciones auditivas, visuales, olfativas,
gustativas y tactiles, se forman entonces las percepciones
También sucede otro fendmeno denominado “sobrecarga sensorial”, 4 que tiene lugar en el
encéfalo humano, donde se dice que la gente es capaz de recibir sblo una cantidad limitada de
sensaciones y cuando se llega a cierto limite, el cerebro queda en blanco y, por lo mismo se niega
a funcionar normalmente.
La percepcitn a través del oid6 y de la vista es tan esencial que “el 80% del aprendizaje tiene lugar

a traves de los ojos”. *

4.3.4 LA MOTIVACION.

Una vez que los sentidos han sido estimulados, produciéndose la percepcion como consecuencia
de ello, es necesario que exista un factor a través del cual se logre mantener fija la atencion del
usuario, y éste es la motivacion.

La motivacion tal como su nombre io indica, se refiere a los motivos, los cuales activan o dan
energia al organismo para que se produzca una conducta Por |o tanto, “la motivacion se refiere a
los impuisos, necesidades, deseos o anhelos que Inician fa secuencia de hechos que se conoce

como conducta".

3 RIES, Al. TROUT, Jack. Op. Cit p.19
* |bidem. p.105
% RUSSELL, Thomas. VERRILL. Glenn: Publicidad. México. Editorial Prentice Hall. 1989 p.399
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Por ello los prestadores de servicios deben preocuparse por tratar de motivar a los usuarios —
huéspedes, aunque esto no sucede muy facilmente, ya que la conducta de los individuos es
sumamente dificil de predecir; no se puede entrar en el cerebro de alguien para saber cémo piensa
o qué esta pensando en ese momento de verdad, y se puede afirmar que dada tal circunstancia, se
dan diferencias en la motivacién, como lo mencionan los autores Russell y Verrill, al decir que la
razén por ta cual una persona compra un servicio o producto, tal vez no tenga nada que ver con la
verdadera _razén para adquirirlo; que cuando dos personas son sometidas a un mismo estimulo
motivacional, pueden comportarse de distinto modo, y que las personas no comprenden sus
motivaciones y su conducta, por esto, en ocasiones los prestadores de servicios no pueden
complacer a todo el mundo, al existir todas estas diferencias. Debe saber reconocerse también, un
excelente servicio, cuando verdaderamente asi se proporcione.

A través de la motivacion, se va a activar la energia que actuara sobre |la conducta para que
suceda una respuesta, se va a dirigir esta conducta hacia un fin especifico y al mismo tiempo se va
a reforzar ésta, dando como resultado que se cree un habito, ya sea de orden positivo 0 negativo.
El primero se manifestara si la persona repite el proceso, es decir, influird en ésta al satisfaceria y
adquirira el servicio o producto; el segundo se apreciara si no se repiten ni el proceso ni la compra.
De este modo se desprende la “Hipdtesis de la Motivacidn”, la cual dice que se olvida mas
facilmente lo que no interesa a las personas y que se recuerda con mayor facilidad lo que si
interesa a los individuos. >’

El usuario desea ser escuchado y comprendido. y el prestador de servicios tiene que comprender a
los consumidores, por ello a través de la calidad en el servicio se debe lograr empatia con los
deseos, necesidades, impulsos y expectativas del cliente Se debe motivar al huésped, haciéndole

ver que €! es el centro del servicio y que su bienestar es lo que mas interesa a los empleados.

4.3.41 TIPOS DE MOTIVACIONES EN MERCADOTECNIA. Desde ei punto de vista de la

mercadotecnia, existen “cuatro tipos de motivaciones”. 8 que son.

37 Apuntes de la Materia de Psicologia. Sexto ARo. Preparatoria Zumarraga. México. 1984
* BERENYI. Laszlo MONROY. Rosa E. Op Cit. p.59
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1. Motivaciones Biofisicas y Psicolégicas. Las motivaciones pueden ser del orden de lograr una

satisfaccion del organismo como puede ser el hambre-y. la sed,,o también ser producto de un

deseo originado en la mente o en la imaginacion misma,

2. Motivaciones Hedonisticas. Estas son de gran importanci puesto que ef centro de captacion

del placer y del dolor se encuentra en nuerstrofprganis‘mo :

ara ser preciso, Miller y Hokanson

probaron la existencia del centro de placer en el cerebr:

Iado en la parte delantera de la masa
intertalmica. Dado lo anterior, las motivaciones hgédon,i‘sti;’_:as‘ constituyen, sin duda alguna, un factor
de gran relevancia en la satisfaccion del cliente. e

3. Motivaciones Sociales. Dentro de este punto se en’cue’ntran aquellas motivaciones destinadas a
interactuar. con todo lo relacionado al &mbito social- que envuelve al hombre como es el estatus
social, costumbres de otras personas importantes, altos grados académicos, y el alto costo de
bienes y servicios. De todo lo anterior se profundizara en el inciso de los elementos sociales.

4. Motivaciones de Etologia. Las motivaciones del orden etoldgico, comprenden en la
mercadotecnia el estudio comparativo de los diversos gustos y los diferentes tipos de demanda,
por naciones o grupos de pueblos. Debe aclararse que la etologia no trata las causas de las
motivaciones en forma indepeﬁdiente, ya que éstas son de origen social o biofisico.

Por todo esto, puede afirmarse que las motivaciones juegan un papel importante dentro de la
calidad en el servicio, dado que se busca una doble accion a través de un servicio de calidad, en
primera instancia se desea motivar lo suficiente al huésped, presentandole una serie de elementos
que, todos ellos interrelacionados entre si, despierten interés en él hacia el hotel en cuestion.
Todos estos factores se analizaran con mucho detenimiento en el siguiente inciso de los elementos
ambientales.

En segundo lugar, se busca el lograr ser lo suficientemente convincente para lograr satisfacer los
deseos, impulsos y gustos del usuario y, con ello dar paso al ultimo punto de los esiabones que

forman esta cadena de elementos psicologicos.
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4.3,5 LA RESPUESTA:

Como ultimo factor del:ciclo dé e|emehtos’psircplégi:go’s;se »e‘ncye;htra la respuesta, la cual se puede

representar com:q la :cbnducta quey'a_a pfeseﬁtar un usuério del servicio hotelero. Esta no es otra

cosa mas que ibgfé?rlélj‘;dbjéﬁvﬁb de mohvar y estimular al huésped, utilizando todos los recursos de 7
que dlspone Ia organlzacaén dando como resultado el haber influido lo suficiente para captar su

atencnon creando una preferenma y fidelidad hacia la organizacion hotelera, habiendo satisfecho

sus expectatavas como cI;ente

4.4 ELEMENTOS AMBIENTALES.

Cuando se habla de elementos ambientales, inmediatamente se piensa en todo aquello que rodea
al ser humano, plantas, animales, objetos tangibles e intangibles, asi como fendmenos climaticos
propios del ambiente. Pues bien, el medio ambiente se dividira en dos partes, la primera sera la
relativa a los estimulos internos, a través de los cuales se desea influir para atraer la atencion dei
usuario. La segunda tocara algunos de los puntos mas representativos que en el orden ambiental,
climatico y mundial afectan directamente al turismo en general.

Los hoteleros deben estar conscientes y al tanto de la tecnologia que los rodea en la actualidad,
ésta debe ser utilizada y canalizada para agilizar y prestar un mejor y mas eficiente servicio.

Debe crearse todo un universo de elementos que unidos entre si. encanten al usuario. Cada
producto y servicio debe rodearse de estimulos conjugados y perfectamente coordinados entre si,
que permitan estimular y atraer a los huéspedes hacia el hotel. Es por esto, que se crea un
ambiente en cada rincén de! establecimiento.

Se desea persuadir a los individuos, esto es, obtener de las personas a las que se dirige la calidad
en el servicio un cambio de actitud que las conduzca a un comportamiento de satisfaccion de sus
expectativas de calidad en el servicio. Se persigue crear una tensidn positiva, que al ser creada,

constituya el fruto de la dialéctica mercadotécnica.
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4.4.1 LA LUZ Y LLOS COLORES.

La luz es una de las cosas mas necesarias para realizar cualquier actividad, maxime en’ la
préslécién de los servicios de hospedaje. En toda la existencia humana, ésté hé sido_primordial,
basta con mirar a cualquier parte para convencerse de ello y advertir el colorido que i'dibréra. Todos
los objetos poseen colorido, sin embargo, ninguno de elios es luminoso por si mismo. prueba de

ello es que por la noche no pueden ser vistos los colores.

4.4.1.1 COMPOSICION DE LA LUZ. Se comprende entonces la gran importancia que posee la luz.
Pero cabe preguntar: ;qué es la luz? “La luz se compone de una sucesion de paquetes o cuantos
de energia, llamados fotones™. *°

Los objetos reflejan una parte de la luz que reciben y esta es la causa de que sean visibles, y si la
superficie de un cuerpo es rugosa, la luz reflejada se difundira en todas direcciones; si la superficie
es lisa, toda la luz se reflejara en una determinada direccion.

También se aprecia con facilidad que tanto la luz del sol, al igual que la de las lamparas que
alumbran en la oscuridad, son blancas. Es la luz blanca, la que se encuentra compuesta de una
mezcla de distintos colores. Eétos colores corresponden a la gama de longitudes de onda visibles
por el ojo humano, que va del azul mas oscuro al rojo mas intenso. A partir de una mezcla de
colores pueden obtenerse otros. Si se parte de los tres colores fundamentales, azul, verde y rojo,
se pueden formar todos los demas; este proceso se conoce como tricromia.

Los cuerpos que no poseen luz propia, obtienen su color de la forma en que absorben, transmiten
o reflejan los distintos componentes de la luz que influye sobre elios.

Se puede constatar el auge que han creado ios colores y su uso no sdlo en articulos y envolturas,
sino en restaurantes, hoteles. casas, interiores y exteriores, mobiliario y todos y cada uno de los
aspectos de que se encuentra rodeado el hombre.

Tan importantes son los colores que “innumerables estudios han comprobado que el ser humano

suefia a colores y no en blanco y negro”. *°

* Enciclopedia Microsoft Encarta 1999

“° BERENYI. Laszlo. MONROY. Rosa E. Op. Cit. p.69
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4.4.1.2 LOS COLORES Y SU SIGNIFICADO. A través.de varias investigaciones, se ha encontrado
que los colores poseen gran influencia, sobre todo en productos para consumo, los cuales tienen
mayor aceptacion cuando se presentan en su color natural, como lo son las frutas, verduras, leche
y sus derivados, al igual que las carnes y las bebidas. Por ello debe tenerse cuidado al presentar y
ofrecer tales productos a los comensales y colocarlos en fugares donde la luz sea lo mas clara
posible, para evitar alteraciones del color que provoquen la disminucion de la demanda.

Ahora bien, ciertos colores tienden a provocar la admiracion del usuario, magnetizandolo y
estimulandolo para la compra. “En algunos restaurantes el amarillo oro y el naranja, segun los

investigadores de Dupont, crean tales efectos”. *'

Cuando se le pregunté a la gente el por qué de
tal actitud, respondid que era el color mas vivo y atractivo el que poseia un mejor sabor. También
se experimentd en algunos productos y lugares, resultando el azul, de caracteristicas suaves; el
amarillo, un tanto débil; el marron, demasiado fuerte y el rojo, de primera calidad y gusto excelente.
“Cada color produce una reaccién psicolégica especial™. *? El color rojo atrae la atencién, indica
fuerza y calor. Los rojos intermedios, fuerza y pasion; el rojo cereza, sensualidad; un rojo mas
OSscuro es mas serio y uno mas claro indica felicidad.

El color se ha vuelto tan importante, que el usuario opina de los productos y de su calidad, pureza
y valor, a través del mismo color. Las reacciones a un color pueden ser agradables o

desagradables y también se ha comprobado que las temperaturas, calor y frio, se asocian con los

colores.

4.4.1.3 VARIABLES RELACIONADAS CON LOS COLORES De lo anterior se desprende el que
‘hayan asignado variables como: las climatolégicas. las etoldgicas y tas denvadas de las
caracteristicas del producto”. **

Las primeras dicen que el clima tiene efectos fisico — biolégicos en cada parte del planeta. Las

segundas hablan de aquellos colores que siempre se encuentran de moda en ciertos lugares del

mundo; éstas se asocian con las primeras. Por ultimo, las terceras afirman que hay colores que

" |bidem. p.76

“ RUSSELL, Thomas VERRILL. Glenn Op. Cit. p.548

* BERENYI. Laszlo MONROY. Rosa E Op. Cit. p.77 TES]S NN
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son - preferidos. por - los: usuarios y-consumidores de servicios.y productos, en un determinado

periodo de tiempo.... *

4.42°EL MOVIMIENTO:COMO LENGUAJE CORPORAL

Los prestadores de seNucnOSédeben fijar singular atencion en este aspecto, dada la actitud de

servicio que»se tlene que mostraf al consumidor. El cliente necesita sentirse comodo y ser tratado
con respeto, sobre cuélquier otra-cosa.-

“El movifhiento es una sucesion de posiciones de reposo”. * Pero esta investigacion no posee un
caracter de indole fisica, lo que se desea es hacer notar, lo que el movimiento, los ademanes, las
gesticulaciones faciales y la postura corporal, pueden producir en la calidad en ei servicio que se
ofrece al cliente. Recuérdese que los momentos de verdad son un punto neuralgico en el servicio.
Es de suma importancia reconocer que el movimiento corporal en general, es otra forma de
comunicacion, y en muchas ocasiones se dice mas a través del movimiento, que con las palabras.
La comunicacién para llegar a serlo, no necesariamente tiene que ser verbal, la mirada, la sonrisa,
un movimiento provocativo del cuerpo son capaces de transmitir un significado. Asi pues, las
expresiones faciales y la distancia fisica constituyen, a saber, movimientos que expresan
demasiado sin el uso de las palabras.

“El estudio que se encarga de investigar los movimientos corporales, recibe el nombre de cinesia.
Por esto, todo movimiento corporal tiene un significado y ninguno es accidental”. “® Es asi como ha
- recibido el calificativo de lenguaje corporal.

Un rostro serio, como expresion facial, es muy distinto a una sonnsa y, por lo mismo, significan
cosas totalmente distintas. Frialdad y amabilidad, por ejemplo.

También la distancia fisica, se traduce en movimiento expresivo, ya que la cercania puede denotar,
por un lado agresividad, y por el otro interés sexual Al igual que ia lejania puede manifestar
desinterés o malestar con lo que se dice o hace El cruzar los brazos, agitarlos demasiado, etc.,

son todos pequenos detalles 0 momentos de verdad, que el chente percibe.

Enc'clopedta Microsoft Encarta 1999
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Por lo-anterior, puede decirse que las acciones o movimientos hablan mejor que las palabras. No
es pOsibIe no comunicar. Cada movimiento, silencio u omision, 'transmite un significado, al igual
que la conducta ajena recibe uno, y esto es de gran relevancna dentro de la calidad en el servicio,

ya que movimiento significa animacién y vida, y la v4da Io es todo

4.4.3 LA FORMA.

Este elemento, que constituye una mas de las partes del ‘ambiente en la’industria hotelera, posee
un especial atractivo, que puede ser apreciado desde distintos puntos de vista, puesto que, hoy en
dia, se ha dado una gran importancia a las formas del mobiliario, la comodidad, la decoracion, las
habitaciones, el disefio, y atractivo del hotel, asi como del medio ambiente que lo rodea, es decir,
areas verdes, albercas, campo de golf, instalaciones recreativas, etc. Los disefadores tratan de
crear nuevas formas, mas ergoném}icas, elegantes, reciclables dependiendo de su uso y objeto de
su existencia. Es evidente también, que “las formas extrafas son sospechosas, y que la forma, por
otra parte, cambia el caracter del color”. 8 por ello, se tratan de crear formas que satisfagan las
necesidades de los usuarios y que, al mismo tiempo. puedan atraer y seducir de manera sutil a las

personas.

4.4.4 LOS SONIDOS Y LA MUSICA.

Como uitimos elementos ambientales internos se tienen el sonido y la musica, los cuales van
- intimamente ligados, no solo entre ellos, sino que vienen a cerrar y a completar a los anteriores
elementos, ya que, éstos estimulan directa o indirectamente los sentidos, al despertar y mantener
el interés del usuario.

“El sonido es el fenémeno producido por la vibracior de un cuerpo; se propaga a través del aire

» 47

con un movimiento ondulatorio longitudinal y es percibido por el oido”, siendo la acustica la

encargada del estudio de! mismo.
El sonido no solamente se compone de musica, sino de frases y palabras, que dentro de una

buena comunicacidn son esenciales. Las entonaciones o énfasis que se pone en las palabras son

‘GRUSSELL Thomas. VERRILL, Glenn. Op. Cit. p 548
” Enciclopedia Microsoft Encarta 1999
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de suma importancia, ya que la entonacion puede cambiar el significado de un mensaje. Prueba de
esto es que un tono suave y sereno produce un significado distinto al de una entonacion aspera y
con un énfasis fuerte env la Gltima palabra. Asi pues, la manera en como se pronuncia una palabra
o frase, manifestara una expresion mas, que motiva al receptor del mensaje, es decir, al usuario o
huésped.

Se busca expresar mensajes a través de palabras con sentido armoénico, siendo la fonética, la
ciencia encargada del estudio de los sonidos de las distintas lenguas.

La musica es vital en la vida del hombre, no es necesario explicar su historia y evolucién, porque
ha acompaiiado al ser humano desde sus inicios, desde sonidos simples y. sin sentido, hasta los
grandes conciertos en la actualidad. Ahora la tecnologia se ha encargado de llevarla a todos los
rincones de 1a tierra, constituyéndose como el [lamado: Idioma Universal, en el planeta, ya que
ésta no posee limites, al producir sensaciones de gran estimulo para el oido.

La musica brinda al servicio y a la calidad un togue magico, dando mayor sentido al mensaje o a lo
que se desea transmitir. Su funcidn consiste en acompafiar y reforzar la expresion de la imagen, el
entorno y, sobre todo seguir el ritmo de la accion que se desarrolla dentro de los momentos de
verdad, para que el cliente vea satisfechas sus expectativas de calidad en el servicio.

Es asi, como los elementos ambientales internos se retroalimentan, creando una atmosfera interna
agradable y placentera en este dificil arte de la calidad en el servicio.

Dentro de los elementos ambientales externos se consideran tres que en buena medida influyen y
afectan a la calidad en el servicio y, mas que nada a las personas, que muchas veces ven minados
sus planes de recreacion, por este tipo de situaciones

1. Factores Climaticos. Los huracanes, tormentas tropicales, incrementos y descensos de
temperatura y, en general alteraciones propias de la naturaleza y del medio ambiente tipico de
algun lugar, merman considerablemente la afluencia de turistas hacia el destino afectado.

2. La Ecologia. Estudia ias relaciones entre los organismos y su medio ambiente. El ecosistema se
reconoce como una comunidad de seres vivientes y el medio fisico, en conjunto, en un
determinado espacio. No hay duda de que cuando el hombre interviene en un sistema complejo

para alterarlo, produce otros efectos generalmente no deseados Se aprecia diariamente en los
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noticieros, los cambios climaticos tan bruscos, producto de la deforestacion y tristemente, la
irréversible extincion de especies vegetales y animales, "Debe tomarse conciencia det parentesco
que hay entre la tierra y el hombre, y de la imperiosa necesidad de convivir con ella
arménicamente”. *

3. Sucesos de Orden Mundial. Cada vez que estalla una guerra, al iniciarse algun conflicto armado,
los actos ‘represivbs, las manifestaciones sangrientas y cualquier tipo de acto que tenga relacion
directa con la politica interna o externa, afectan muy claramente la afluencia turistica hacia el pais
o paises en conflicto; en ocasiones los asesinatos planeados. de personajes publicos como el del
Sr. Luis.D. Colosio a manos de los nefastos hermanos Salinas de Gortari, que provocd la caida de
las transacciones accionarias y por ende, el alza del dolar estadounidense o, la farsa mas
recientemente ocurrida el 11 de Septiembre de 2001, donde los estadounidenses una vez mas,
armaron en grande el espectaculo, arrasando con un pueblo no preparado en las cuestiones
bélicas, justificando su ataque ante Dios.

Son este tipo de atrocidades, las que repercuten mas alla de las fronteras de los paises sede de
las conflagraciones. Légico es que el negocio turistico vea disminuidas sus ganancias y utilidades,
producto del temor, terror y panico que estas acciones propias del homo sapiens, provocan en los

usuarios de un servicio, al no atreverse a viajar, por cuestiones mas que cbvias.

4.5 ELEMENTOS SOCIALES.

Estos factores son de gran importancia y trascendencia para los mercadélogos, y personas que se
encuentran en contacto directo con la prestacion de algun servicio. Ya se ha visto en el capitulo
uno, en la Teoria de ia Clase y del Grupo Social, de Veblen. al igual que las experiencias propias
de la vida, donde se indica que las relaciones humanas, las transformaciones a través de los
cambios constantes de la sociedad. en sus gustos, manera de pensar y actuar, influyen en las
personas. La sociedad se compone de millones de seres humanos, cada uno distinto a los demas,
aunque con ciertas caracteristicas que ayudan a la identificacion de algunos de ellos, formandose

los distintos grupos de que se integra la sociedad

8 GIRAL BARNES Jose Op Crt p3
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4.5.1 ANATOMIA DE LA SOCIOLOGIA.
“La sociologia es el estudio cientifico de las relaciones humanas. El socidlogo examina gruposy.la

influencia e interaccion de éstos con el individuo”. "?

Se ha visto la marcada influencia que pbseen
los grupos en los circulos sociales, la éreécién de nuevas ideas y servicios, yla conducta 't.'lsua'rio -
servicio. Debido a esto, la mercadotecnia - también se apoya en la sociologia, bara poder
pronosticar la probabilidad de éxito offraéasoy én’_la calidad que se le agregue a la prestacion de

alguin servicio, que varios.y diversos grupds de usuarios demandan.--

4.5.1.1 LOS GRUPOS.

El hombre necesita vivir en contacto con otros individuos, es decir, es gregario por naturaleza, o
que lo hace vivir en sociedad. La conducta de los individuos en grupo es interesante, debido a que
el hombre se comporta de modo distinto en un grupo que cuando se encuentra solo y, por
consecuencia, el individuo tiende a cambiar, sélo si el grupo cambia, presentandose asi, la llamada
“validacion consensual, en la cual el sujeto acepta el criterio de los demas, porque no tiene
fundamento sélido de juicio” s

Un grupo es “la unién de dos o mas individuos, que interactuan y son interdependientes entre si,

con el deseo de alcanzar objetivos particulares”. 5

451.1.1 CLASIFICACION DE LOS GRUPOS. Los grupos pueden ser formales e informales.
- (Anexo 14) Son formales cuando se establecen tareas y grupos de trabajo. Son informales cuando
carecen de una estructura formal. A su vez, éstos se subdividen, los primeros en grupos de mando
y grupos de tarea, y los segundos, en grupos de intereses y grupos de amistad.

Debe decirse que los individuos se afilian a grupos por distintas causas vy, algunas de ellas son de
interés para la prestacién de servicios con calidad y la mercadotecnia; como lo son: el estatus, la

autoestima, entre otros que representan gran relevancia para las mismas.

*® RUSSELL, Thomas. VERRILL, Glenn. Op. Cit. p.392
*® Enciclopedia Microsoft Encarta 1999
%' ROBBINS, Stephen P. Op. Cit. p.171
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Al manifestarse los cambios que ocurren en la sociedad, se enmarcan ciertas situaciones
especificas que impulsan tales cambios, y. éstos.son tomados en cuenta para brindar mayor
calidad en los servicios al usﬁario, B

45.2 EL PAPEL CAMBIANTE DE LA MUJER.

Se apreciva"»quqefhoy;ﬁeh‘:aiya,t I;a m | J(Q(.»dvefsémbeﬁavroles’que en la antigliedad se consideraban de
exclusividad. para el:‘hombrg.; Lé;;,mgjen,féejh,a' involucrado en otras actividades profesionales, que
dia con dia sé‘pélpah enesta sc;:ci'efcjéd.'ly-a mujer actual no sélo desemperia el rol de ama de casa,
es profesional'y. con-’_mifa,sf,dis,t'irht‘a;s a las de afos atras. Otras indicaciones demuestran que la
mujer - que trabaj‘a‘ cdh‘su‘r};e Vmés productos y servicios que la que no trabaja. Busca
entretenimiento, viaja mas, come fuera de casa con mayor frecuencia, bebe mas, etc. Esto refleja
un cambio cultural de la sociedad y la misma calidad en el servicio que se presta, debre_a“tender y

anticiparse a estos cambios, para no alterar el positivismo de los momentos de verdad.

4 5.3 ACONTECIMIENTOS DE LA VIDA.

Toda sociedad posee acontecimientos importantes que celebrar, como dias festivqs,r» n‘acinﬁiehtos,
cumpleanios, fiestas religiosas, matrimonios, aniversarios, c]bhg’re_sjéys snmposmms y, por lo tanto,
en estos eventos es muy comun recurrir a los hoteles y resta'drante;, (':;o"n,e'l é.'nimyo de obtener una
organizacion y presentacién de primer nivel. Este constituye pues; 6tr6 Ve'siimulo para el usuario

_ante el servicio y, la completa satisfaccion en la realizacion de un gran:evento.

454 ESTILOS DE VIDA.

Estos se han convertido en parte importante del estudio de mercadotecnia, porque reflejan la forma
como la persona se ve a ella misma, y sus patrones de vida y conducta, y esto se vincula con ' las
tendencias sociales y con la forma como la gente encaja en éstas.

En la actualidad. la calidad en el servicio esta fuertemente influenciada, por los estudios del estilo
de vida, afinandose la sensibilidad del servicio, adaptada al estilo social preciso. determinante para

clertos tipos de clientes.
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4.5.5 LIDERES DE OPINION.

Con mucha frecuencia, - se utiliza a.personas cuya conducta - e ideas sirven como modelos para
otras, y estas son de gran interés para Ios" rjrotglrer':o,s y prestadores de servicios.

Los llamados lideres de obiﬁi&ﬁfﬁdgaeh'f’é}ﬁdéiﬂ a-acelerar la aceptacién de un lugar, ya sea
mediante su propio uso y qénéﬁmb 0, a trayé‘_s;de sus recomendaciones de uso.

Estos personajes son:comunmente cbnodidos como actores, estrellas de cine, cantantes,
deportistas, periodistas, hombres y mujeres de éxito en variados campos o profesionales de alguna
materia, etc.

Asil, las distintas personalidades presentaran hoteles, restaurantes, alimentos y bebidas, y demas
servicios que los acompanan, sin olvidar que los premios, distinciones, reconocimientos y
certificaciones que obtiene un establecimiento avalan grandemente la calidad en el servicio que se

ofrece.

4.5.6 LA IMAGEN DE Si MISMO.

La motivacién se encuentra relacionada con la forma en la que la gente se ve a si misma. A través
de los lugares donde se hospeda o come y bebe, los individuos le dicen a la sociedad, cémo le
gustaria que pensara de ellos, su proyeccion de imagen y prestigio.

Los centros turisticos sirven como simbolos de, quiénes y qué se piensa que somos, como
individuos.

La mercadotecnia hace hincapié en el posicionamiento simbdlico de lo que desean expresar los
prestadores de algun servicio y de ahi se desprenden toda una serie de aspectos que se vinculan a

la imagen del si mismo, en interacciéon con la sociedad

4.57 LOS ROLES.
Cada persona, independientemente y de acuerdo con su sexo, desempefa roles (papeles), que

son. “un conjunto de patrones conductuales esperados que se atribuyen a alguien que ocupa

n 52

determinada posiciéon en una unidad social La mujer. por ejemplo, desempefia varios roles, de

2 |bidem. p.176
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esposa, madre, profesional, deportista, etc. La calidad en el servicio no debe distinguir sexos,
edades, religiones, creencias, etc.. pero si se ha demostrado que la conducta de compra y
consumo tiende a ser consistente con los papeles que desempefa una persona, es ahi donde

debe intervenir la accién y buen juicio de los prestadores de servicios.

4.5.8 EL. ESTATUS.
También el estatus es de importancia, puesto que, aunque la gente en ocasiones no parece dar-
importancia a este aspecto, todos desean alcanzar un grado elevado de él. “El estatus es un grado

de prestigio, una posicién o jerarquia dentro de un grupo”. >

Y, por lo tanto, ciertos tipos de
servicio tienen como proposito el dirigirse a cierto estatus, brindando prestigio a los usuarios de
éstos. Debe recordarse lo que se comentd en el capitulo dos, donde el turismo es muchas veces

visto como un deseo de evasion, como una fuga de la realidad.

4.59 LA PERSONALIDAD.
La personalidad es importante, ya que ésta refleja “la suma total de las formas en que el individuo
reacciona ante otros e interactua con ellos”,  siendo objeto del estudio de la mercadotecnia, al

influir directamente en el tipo de servicio que se demanda.

4.5.10 LAS ACTITUDES.

“Las actitudes son proposiciones evaluativas, favorables o negativas, respecto a personas, objetos
o acontecimientos”. °° Las actitudes son especificas y reflejan la opinion de las personas sobre
algo en particular, por esto, es de singular importancia la actitud que se tiene cuando se presta un
servicio, reflejandose en ia preferencia de los usuanos Cuando los lideres de opinidn muestran
actitudes de aprobacion y satisfaccion con respecto a la calidad en el servicio, la ganancia se

incrementa, en prestigio, imagen y posicionamiento.

:j Ibidem. p 186
55 loidom. 599 TESIS CON
FALLA DE GHIGEN




99

4.5.11 LAS NORMAS,

“Las normas son . patrones aceptables de comportamiento que comparten los integranfes de un
grupo”, s y éstas se manifiestan o pér lo rﬁeﬁos debeﬁ manifestarse -en Iros;brésladores de
servicios, ya que el comportamiento que presentan los prestadores de sérs)iéidé débe;er el que se
espera que tengan, en caso contrario ocurrira una disonancia cognoscitiva que afectara y alterard
un momento de verdad.

Las normas difieren _entre los grupos y. las. sociedades, pero.éstas.actian como-un-medio que

influye en el comportamiento de los individuos.

4.5.12 LOS VALORES.
Los valores “representan un modo especifico de conducta o estado final de existencia que es
preferible, desde el punto de vista personal o social, a un modo contrario o inverso de

7 Los valores incluyen elementos de juicio que

comportamiento o estado final de existencia”. ®
indican al individuo lo que es bueno, correcto y deseable. Los valores son ideas u opiniones que
predominan entre la gente, son parte de la cultura, por lo tanto, los valores culturales tienen un
caracter normativo concreto, e indican a la sociedad lo que debe hacer. Aunque en la mayoria de
las ocasiones no sucede asi, maxime en muchas organizaciones donde sblo se preocupan por su

“cuello”, por quedar bien con el de arriba, cuando la filosofia de la calidad en el servicio dicta todo

lo contrario. Los valores son recibidos de todos los lugares donde el individuo se encuentre,

4.5 13 LA ETICA.

Este es el centro y eje de cualquier profesion, actividad. servicio. producto, actuacion. etc. Sin
embargo, y muy a pesar de la importancia y énfasis que se hace en todas las profesiones para
que sus postulantes la reafirmen y muestren un grado de compromiso por ésta, no se manifiesta.
Desafortunadamente. las organizaciones en la actualdad. no aceptan a la ética como su aliada,
como menciona Ronald McCann. no es una empresa en si €stas no existen. son las personas gue

las manejan y controlan. A las compaiias no se les puede dar |la mano. m se les puede hablar.
** loidem p 180
*" Ibidem p.94
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Existen |as empresas porque existen los seres humanos .y no a la inversa. Se les puede hablar sdlo
a las personas y si éstas carecen de ética, todo lo demas esta perdido, esta es la gran diferencia

entre: EL SER Y EL DEBER SER.

Culturalmente, la funcidn de la calidad en el servicio, es la de reflejar y en la mayoria de los casos,
aceptar la estructura de valores de una sociedad, para poder dedicarse a su tarea creadora de
ayudar a.organizar de.manera-constante y satisfactoria, los-momentos de verdad y todos-los

estimulos numerosos que representa una institucidon prestadora de servicios para el usuario.

Asi pues, los elementos sociales se interrelacionan con los elementos ambientales, psicolégicos,
mercadotécnicos y administrativos formando un todo, cuyo func;ibnémiento debe ser preciso y
armonioso, para de ese modo, llegar a los sentidos de los usuarios, los cuales daran su punto de
vista; puesto que se ha comprobado que una mala imagen puéde afectar en la demanda de un
servicio o producto, y una buena impresidn tendera a incrementar la demanda, acorde a la calidad
en el servicio que se preste a los usuarios en conjuncidn con el costo que ésta represente para

ellos, ya que la satisfaccion de sus expectativas sera la clave del éxito.
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CAPITULO 5
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.
5.1 LINEA DE INVESTIGACION: Calidad en los servicios.
5.1.1 TEMA! El impacto de la calidad en el servicio sobre los UEUarié'rs'hééi'dHalés que acuden a un
hotel, en el proceso de mejora con‘tinu'a.k , ’ , » il | ‘
5.1.2 ESPECIFICACION’DEL TEiMA: El i’mbéjﬁ:td de'la 1c'\alid;-_id en el servicio en la satisfaccion de

los.usuarios nacionales que acuden a;,u'n:;'hote,l;dqicla'se gran:turismo.en Cancun, Quintana Roo.-

5.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. »

Cancun, Quintana Roo es considerado en.la actuélidad como el destino turistico mas importante
que ofrece México a los usuarios, tanto. de origen nacional como extranjero, dados los atractivos
naturales y la inmensa infraestructura hotelera, restaurantera y demas actividades recreativas
propias de la magnitud y diversidad que se concentran en la zona y sus alrededores.

Al existir una gama tan grande de hoteles en los cuales se pueden hospedar los usuarios, y al
haber opciones que van desde los hoteles de clase econdmica hasta hoteles clase especial y gran
turismo, es de fundamental importancia que la calidad que se brinda en el servicio sea de lo mejor.
En este punto en particular es donde encaja la satisfaccion de los usuarios como parte esencial de
esta investigacion.

La relevancia de la satisfaccidn estriba en la percepcion que el cliente tiene del hotel, es decir, sila
calidad que se ofrece al usuario es lo bastante satisfactoria, el cliente lo va a percibir al cubrir sus
expectativas de servicio, y al influir directamente en sus sentidos.

Es basicamente una reaccion en cadena, ya que la satisfaccion estd dada en funcion de varios
factores como los administrativos, mercadotécnicos. psicologicos, ambientales y sociales.

El estado de satisfaccién esta influido principalmente por la percepcidn que el usuario — huésped
tenga acerca de las caracteristicas y beneficios de la alternativa preferida.

Se plantea entonces’ ¢ Cdmo impacta a los usuarios nacionales la calidad en el servicio que les
proporciona un hotel de clase gran turismo situado en Cancun, Quintana Roo, en términos de la

satisfaccion que los clientes lteguen a sentir a través de ésta”?
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5.3 HIPOTESIS DE TRABAJO.
Si aumenta Ia calidad en el servncuo que proporcnona un hotel de c!ase gran turlsmo S|tuado en

Cancun, Quintana Roo, aumentaré la satlsfaccubn de los usuaruos por este desarrollo turlstlco :

(Causa —~ Efecto)

5.3.1 HIPOTESIS NULA.
Al no aumentar la Q'alid,'a‘d,_eniel servicio que proporciona un hotel de clase gran turismo situado en

Cancun, Quintana Roo, disminuira la satisfaccién de los usuarios por este desarrollo turistico.

54 UNIDADTDE ANALISIS: El hotel de clase gran turismo.

5.5 VARIABLE DEPENDIENTE: La satisfaccién de los usuarios.

5.5.1 VARIABLE INDEPENDIENTE: La calidad en el servicio que proporciona un hotel de clase
gran turismo.

5.5.1.1 SUBVARIAB_LES: Administrativas, mercadotécnicas, psicolégicas, ambientales y sociales.
5.6 ENLACE LOGICO: Aumenta ... aumentara. (Relacién de covariacién directa entre las dos

variables).

5.7 PREGUNTA DE INVESTIGACION: ;Qué tipo de elementos componen a la calidad en el
serviéio, al influir en ésta y en la satisfaccion que pueden llegar a sentir los usuarios de un hotel de
clase gran turismo?

5.8 SUJETOS DE ESTUDIO: Los usuarios — huéspedes que acuden al hotel de clase gran

turismo.

5.9 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.
1. Establecer las ventajas de conocer el nivel de impacto que la calidad en el servicio provoca en
los usuarios nacionales, al aumentar o disminuir su satisfaccion por el hotel en cuestion, al ayudar

en el proceso de mejora continua de este desarrollo turistico
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2. Analizar y determinar el nivel de influencia que existe entre la variable dependiente y |a variable
independiente. | = 7 |

3. Determinar y conocer como in‘fluyer_la variable independiente directa o indirectamente en la
satisfaccion de los usuarios nacionales. (Evaluar si las subvariables administrativas,
mercadotécnicas, psicblégicgs, émbientales y sociales, influyen en la calidad en el servicio, que se
traduce en Iausavtisfacci(‘)n de'los usuarios nacionales).

5.10 JUSfIFICAClON DE LA INVESTIGACION.

En fechas recientes se ha originado un deseo de utilizar medidas mas subjetivas como indicadores
de la calidad. Estas medidas son consideradas como cualitativas, porque se enfocan hacia las
percepciones y actitudes, en lugar de dirigirse hacia criterios mas concretos y objetivos. Con
frecuencia es necesario utilizar estas medidas, porque los indices objetivos no son aplicables a la
hora de evaluar la calidad de los servicios. Ademas, las organizaciones estan interesadas,
sancillamente, en obtener una comprension mas generalizada de las percepciones de sus clientes.
Estas medidas incluyen cuestionarios y encuestas de satisfaccion del cliente para determinar las
percepciones y actitudes que el cliente tiene de la calidad del servicio que recibe. Debe remarcarse
que las empresas son juzgadas por su conocimiento de las exigencias y expectativas del cliente —
usuario.

Dado que en la actualidad la satisfaccién del usuario constituye un elemento de gran importancia
para la economia de las empresas prestadoras de servicios, surge entonces un deseo muy fuerte
por establecer y utilizar las mediciones de las actitudes de los clientes, como los indices de la
calidad que maneja la institucion. Este deseo emerge de la falta de mediciones de calidad al
alcance de algunas empresas (especialmente empresas de servicios), o de la existencia de un
interés en satisfacer a los clientes, y en el mejor de los casos, el ir mas alld al analizar y
determinar aquellos factores que poseen cierto grado de influencia sobre la calidad en el servicio al
afectar directa o indirectamente a los usuarios

Por ello, para permitir a tas empresas que puedan evaluar las actitudes de sus clientes, las

directrices técnicas sobre el desarrollo de encuestas y cuestionanos de satisfaccion del cliente
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deben ir al mismo paso que este énfasis, siempre creciente, sobre los temas de satisfaccion del
usuario.
Por todo lo anterior, es de vital importancia la realizacion de la presente investigacion, ya que se

pretende identificar las dimensiones que definen la calidad del servicio.

5.11 DEFINICION DEL TIPO DE INVESTIGACION A REALIZAR.

La presente_investigacion es de tipo. cualitativa, y tiene como proposito, = establecer.y.analizar la -
manera en que. impacta la calidad en él seMcio eh lasatisfaccion de los clientes del hotel én

cuestion.

La investigacién es mixta, es decir, documental y de campo porque se recurre a fuentes
bibliograficas, publicaciones estadisticas, periddicos, revistas especializadas en el tema y algunos

sitios de la internet, ademas de observar y analizar a los usuarios del servicio hotelero éon la

finalidad de conocer las actitudes, expectativas e inquietudes respecto a todo lo que rodea y

envuelve al servicio y calidad que se les proporciona.

Se emplean fuentes directas e indirectas con el objeto de producir un trabajo original e innovador,

ya que no se trata de una evaluacion de la calidad, se busca aportar nuevas ideas en relacion con

el tema.

5.12 DISENO DE LA INVESTIGACION.

En la presente investigacion, las variables no pueden ser manipuladas, dado que éstas ya han
sucedido, es decir las causas y efectos ya ocurneron en la realidad (estaban dadas y
manifestadas), por lo tanto ésta es una investigacion No Experimental. El investigador no tiene
control directo sobre las variables, unicamente se observan situaciones que ya existen, y no se
puede influir sobre ellas porque ya sucedieron, lo mismo que sus efectos

Es también una investigacion Transeccional o Transversal, porque su propodsito es describir las

relaciones entre dos o mas variables en un solo momento o en un tiempo determinado.

T L , -
Ek' un ‘L‘\T‘. B (%
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5.13 DETERMINACION DEL UNIVERSO.
El universo es una agrupacion de'toglosflos 'elementos‘ que. se estan estudiando, acerca de los

cuales se est4 tratando de obtener Vbronélt_;ls:i‘dnjers. ‘Se debe definir esta poblacion para precisar si un

elemento es o no miembro de |a m'ijsma.
La poblacién o univgr;o prj_etvojdezégtrudio en esta investigacion, son los usuarios o huéspedes de
nacionalidad mexicané.lgﬁya édad fluctta entre los 20 y los 60 arlos ae edad, considerando tanto a
hombres.como a mkujyer‘es que acuden al hotel Hilton Cancun Beach.and Goif.Resort.

Con el objeto de> terier una cifra estimada de la poblacién contemplada en ef estudio, que acude a
hacer uso de las instalaciones del hotel Hilton Cancun, se procedid a recabar informacion
hablando con el Director General del hotel, Lic. Jorge Gutiérrez Cervera y con la Gerente de
Calidad del mismo hotel, Laura Zarate Hernandez, quienes dieron su autorizacion para llevar a
cabo en dichas instalaciones la investigacién. Se les consultdo para saber cual es el nimero
aproximado de clientes o usuarios nacionales que acudieron el afio pasado (2001), durante el mes
de Diciembre (considerada como temporada alta) al hotel. '

A lo que respondieron como sigue:

- Numero de huéspedes de origen nacional en el mes de Diciembre de 2001: 992 huéspedes o

usuarios que acudieron al hotel Hilton Cancun.

5.14 DETERMINACION DE LA MUESTRA.

. La importancia de la técnica del muestreo en la investigacion social, se debe a que, en ia mayoria
de los casos, no puede investigarse a toda la poblacion, ya que se elevarian los costos y el factor
tiempo es limitado.

Las investigaciones sociales se llevan a cabo en un reducido numero de casos, denominado
muestra, para conocer el comportamiento y 1a opinion de los usuarios encuestados.

Las ventajas que representa investigar solo una porcion de los elementos, son obvias, sin que ello

signifique que los resuitados carezcan de validez.
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Para obtener la muestra se utilizé la formula que. aparece.en el libro: Metodologia de la

Investigacion de los autores Herandez Sampieri, Roberto; Fern'énde; Collado, Carlos y Baptista

Lucio, Pilar (ver bibliografia); dicha férmurlé;’s,e 'p~re$_entay a ¢ontinuaci6n:

SZ

n= —-;/-2-
n' = Tamaro provisional de la muestra, sin ajustar.
Si = Variénza de la muestra.
V2 = Varianza de la poblacion.
Sustituyendo los datos se tiene:
sl=p(1-p)=.9(1-.9)= .09
V2 = (.02)* = .0004

.09 :

A = e = 225
,0004

Como se conoce el tamafio de la poblacidn o universo, se ajusta con la siguiente férmula:

n
[ T

1+n'/N
n = Tamano de la muestra.
n' = Tamadio de la muestra sin ajustar.
N = Tamano del universo = 992 huéspedes - usuarios.
Error maximo aceptable = 2%

Porcentaje estimado de la muestra = 90%

Nivel de confianza = 95%

Sustituyendo los datos se tiene:
225
T — = 183.40
1+ 225/ 992

Es decir, 184 encuestas a aplicar a los usuarios — huéspedes de! hotel
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CAPITULO 6

DESARROLLO DE LA INVESTIGACION.

6.1 INSTRUMENTO DE RECCLECCION DE INFORMACION.

Para la recoleccién de la informacion se ha elegido la técnica de la enéuééta. Vq'ue”co'hsiétré en
recopilar informacion sobre una parte de la poblacion denominada muestra.

Como instrumento que puede emplearse para levantar una encuesta, se encuentra el cuestionario
o cédula de entrevista.

La construccion del cuestionario presupone seguir una metodologia sustentada en el cuerpo de la
teoria, el marco conceptual en que se apoya el estudio, la hipotesis de trabajo y los objetivos de la
investigacion.

El cuestionario aplicado, ha sido disefado de modo que contenga preguntas de eleccion forzosa,
en las cuales se ofrecen tres alternativas diferentes al interlocutor, quien debe elegir, solamente
entre ellas, aquella igual a mas semejante a su propia forma de respuesta, e inicia con cinco
incisos encaminados a obtener un pequeno perfil del encuestado con el objeto de ser concretos y
respetuosos, al brindar al entrevistado confidencialidad en su identidad.

Dicho instrumento se incluye a continuacién:

PERFIL DEL HUESPED.

Sexo
(1) Masculino.
{2) Femenino.

Nacionalidad.
(1) Mexicana.
(2) Extranjera.

Rango de edad.

(1) 20 a 30 anos.
(2) 30 a 40 anos
(3) 40 a 50 afos
(4) 50 a 60 anos

Estado civil

(1) Soltero (a)

(2) Casado (a)
(3) Viudo (a)

(4) Divorciado (a)
(5) Unién libre.

~ TESIS 0w
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Ultimo grado de estudios:

(1) Primaria.

(2) Secundaria

(3) Preparatona o vocacional.

(4) Licenciatura.

(5) Carrera técnica y/o comercial.
(6) Posgrado.

ENCUESTA.

1. Cuantas veces ha visitado Cancun:
(1) Una. o

(2) Dos.

(3) Més de dos.

2. Qué medio de transporte utilizo para liegar a este destino turistico:
(1) Avion.

(2) Autobus.

(3) Automovil.

3 Cual es el motivo de su viaje:
(1) Placer y descanso.

(2) Negocios. ‘

(3) Congreso y/o convencion.

4. Viene usted con:

(1) Familia y/o familiares.

(2) Amistades y/o comparieros.
(3) Solo (a)

5. Con qué frecuencia visita usted Cancun:
(1) Uno a seis meses.

(2) Seis meses a un ano.

(3) Un ano en adelante.

6 Como hizo su reservacion del hotel:

(1) Por internet

(2) A traves de agencia de viajes.

(3) A traveés de una aerolinea u oficina de boletos de ésta

7 Al registrarse en |3 recepcion del hotel el trato fue:
(1) Excelente

(2) Regular

(3) Malo

8 La habitacion donde se hospedod es:
(1) Totalmente codmoda.

(2) Medianamente comoda.

(3) No es comoda

9 El servicio de aseo y arreglo a cuartos es:
(1) Excelente )

(2) Regular

(3) Malo
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10. El servicio de alimentos y bebidas a cuartos es:
(1) Excelente.

(2) Regular.

(3) Malo.

11. Le agradd la decoracion de su habltacnén
(1) Totaimente.

(2) Medianamente.

(3) No le agrado.

12. Los servicios y accesorios con que cuenta la habitacion son:
(1) Excelentes.

(2) Regulares.

(3) Malos

13. Las instalaciones del hotel le agradaron
(1) Totalmente.

(2) Medianamente.

(3) No le agradaron.

14. £l trato del personal del hotel hacia usted es:
(1) Excelente.

(2) Regutar

(3) Malo

15. Como seteccioné el hotel:
(1) Familiares y/o amistades.
(2) Medios de comunicacion.
(3) Agencia de vigjes o aerolinea.

16 Sabia usted que este hotel forma parte de una cadena hotelera internacional:
(1) Totalmente

(2) Medianamente

(3) No lo sabia

17 Conoce usted los premios y certificaciones que ha obtenido el hotel:
(1) Totalmente

(2) Medianamente

{3) No tos conoce

18. Los premios y certificaciones que posee el hotel avalan el servicio que se le proporciona:.
(1) Totaimente

(2) Medranamente.

(3) No lo avala

19 Se ha hospedado en otros hoteles en Cancun:
(1) Vanas veces.

(2) Pocas veces

{3) No lo ha hecho

20 Que representa para usted este hotel

(1) Excelente calidad. status. impieza y buen servicio

12) Regular calidad. status medio, poca limpieza y servicio regular

(3) No es de catidad, sin ningun status, limpieza nula y pésimo servicio
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21. Queé calificativo le da usted al hotel:
(1) Excelente.

(2) Regular.

(3) Malo.

22. Han contestado, aclarado y.resuelto. sus preguntas, dudas y quejas:
(1) Totalmente.

(2) Medianamente.

(3) No lo han hecho.

23. El servicio de alimentos y bebidas de los restaurantes del hotel es:
(1) Excelente.

(2) Regular.

(3) Malo.

24. Considera usted que la calidad de vida de los empleados del hotel, influye en el servicio que
proporcionan. . i

(1) Totalmente.

(2) Medianamente.

(3) No influye.

25. Califique usted su estancia en el hotel:
(1) Excelente.

(2) Regular

(3) Mala.

26. Los colores de la habitacion, mobiliario, cuarto de barfio, hotel e instalaciones son:
(1) Totalmente de su agrado.

(2) Medianamente agradables.

(3) No le agradan.

27. Recomendaria usted el hotel:
(1) Totalmente.

(2) Medianamente

(3) No lo recomendaria

28. La apariencia fisica del personal es:
(1) Totalmente adecuada.

(2) Medianamente adecuada.

(3) No adecuada

29. El diserio, forma y decoracion del hotel e instalaciones son:
(1) Totalmente oniginates, funcionales y vanguardistas

(2) Medianamente onginales, funcionales y poco vanguardistas
(3) No son originales, ni funcionales y carecen de vanguardia

30. Como es la comunicacidon del personal con usted

(1) Totalmente amables. tono de voz y manera de expresarse respetuosa.
(2) Regularmente amables. tono de voz y manera de expresarse regular
(3) No son amables, tono de voz grosero y no saben expresarse

31 Al percibir la musica ambientai, coémo la considera
(1) Muy estimulante

(2) Regularmente estimulante.

(3) No estimulante
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32. E! hotel y sus instalaciones son congruentes con el entorno ecoldgico:
(1) Totalmente. .

(2) Medianamente.

(3) No lo son.

33. Consideraria al hotel en el futuro para reallzar algun evento
(1) Totalmente. B

(2) Medianamente.

(3) No lo consideraria.

34. Se cumplieron sus expectativas como cliente del hotel:
(1) Totalmente.

(2) Medianamente.

(3) No se cumplieron.

35. Siente usted que el hotel le aporta un toque de prestigio y estatus a sus clientes:
(1) Totalmente.

(2) Medianamente.

{3) No lo hace.

36. La actitud de servicio que muestra el personal es:
(1) Totaimente apropiada.

(2) Medianamente apropiada.

(3) No apropiada.

37. El personal actha de acuerdo a los valores corporativos del hotel:
(1) Totaimente.

(2) Medianamente.

(3) No lo hace

38. La ética de servicio y atencion del personal son:
(1) Totalmente consistentes.

(2) Medianamente consistentes.

(3) No son consistentes.

39. De acuerdo con su percepcion, cumple el hotel con su misidn, filosoffa y cultura de servicio:
(1) Totalmente.

(2) Medianamente.

13) No lo hace.

40 Cree usted que la calidad debe vivirse en todas las actividades del trabajo, del hogar y de la
vida misma:

(1) Totalmente de acuerdo.

(2) Medianamente de acuerdo.

(3) No esta de acuerdo.

A continuacion se muestra un cuadro en el cual se aprecia, de una manera sencilla, la relacion que
existe entre cada pregunta de la encuesta con cada una de las subvariables o elementos a

analizar.
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SUBVARIABLES = .
LEREEE 2 3 4 5
Pregunta . Administrativas Mercadotécnicas Psicolégicas: Ambientales Sociales -

1 - RS L | : C N
2 | : , : ]
3 | | |
5 |- - |
6 !
7 |
8 | | |
9 | |
10 | |
11 | |
12 ! |
13 ! i |
14 | | I | |
15 | !
16 | | | |
17 ! | |
18 | ! ] |
19 | i
20 ! | | !
21 | | |
22 | | | ' ]
23 | | | !
24 | |
25 | ! | | |
26 ! | |
27 | ! | i !
28 ! [ |
29 |
30 ! | ]
31 | | |
32 |
33 | |
34 | [
35 | 1 I
36 ! ]
37 | |
38 | |
39 1 |
40 | | | | |

TOTAL 26 21 22 14 26
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6.2 OBJETIVO DE CADA PREGUNTA Y RELACION CON SUBVARIABLES.

La encuesta inicia con cinco incisos que forman parte del perfil del huésped. Mediante estos cinco
puntos se contemplan datos concretos respecto a los usuarios del hotel que de una manera
sencilla explican quién es el cliente, sin caer en cuestiones personales y comprometedoras. Se
desea lograr un ambiente de confidencialidad y respeto hacia el usuario, para que sus respuestas
se aproximen lo mas posible a |a realidad.

Pregunta 1: Cuantas veces ha visitado Cancun.

Objetivo: Se desea averiguar el numero de veces que el encuestado ha visitado Cancun, con el
objeto de determinar si ha venido en otras ocasiones, al contemplar el hecho de que le agrada el
destino turistico que visita.

Relacién con subvariables: Mercadotécnicas: investigacién de mercado. Sociales; Estilo de vida,
personalidad e imagen de si mismo.

Pregunta 2: Qué medio de transporte utilizd para llegar a este destino turistico.

Objetivo: Analizar cual es el medio de transporte que tiene mayor demanda entre los usuarios del
hotel.

Relaciobn con subvariables: Mercadotécnicas: Investigacion de mercado, producto y/o servicio.
Sociales: Imagen, personalidad, estilo de vida.

Pregunta 3: Cudl es el motivo de su vigje.

Objetivo: Conocer la razdn que motivo al usuario a realizar el viaje hacia este destino.

Relacién con subvariables: Administrativas: Planeacion estratégica y administracién.
Mercadotécnicas: Producto y/o servicio, investigacion de mercado, posicionamiento vy
reposicionamiento. Sociales: Grupos, estilo de vida, lideres de opinion, roles, personalidad.
Pregunta 4: Viene usted con.

Objetivo: Saber si viene acompariado el encuestado es importante. ya que se asocta con el motivo
de su viaje.

Relacion con subvariables: Administrativas: Planeacién estratégica. Sociales: Grupos, estilo de

vida y roles.
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Pregunta 5. Con qué frecuencia visita usted Cancun.

Objetivo: Es un aspecto que interesa a ta propia administracién y alréectro"r turismo en general, dado
que ilustra a los prestadores de servicios en cuanto a el gusto!y necgsidad que tiene el usuario,
pbr los distintos motivos que lo impulsan a visitar esie lugar ;

Relacion con subvariables: Mercadotécnicas: Investigacion de mercado, producto yl/o servicio,
posicionamiento, reposicionamiento, percepcién del cliente. Psicologicas: Estimulos, percepcion,
motivacion. Sociales. Grupos, roles, imagen de si mismo, estilo de vida. o
Pregunta 6: Cémo hizo su reservacién del hotel.

Objetivo: Conocer si se le atendid por medio de algin canal de distribucion directo o indirecto. .
Relaciéon con subvariables: Mercadotécnicas: Investigacién de mercado, canales de diétribucién.
producto y/o servicio.

Pregunta 7: Al registrarse en la recepcién del hotel, el trato fue.

Objetivo: Analizar si el usuario recibié un trato adecuado a su llegada al hotel, ya que éstos son
momentos de verdad o incidentes criticos que pueden tener consecuencias positivas o negativas
para decisiones futuras.

Relacion con subvariables: Administrativas: Principalmente calidad en el servicio.

Pregunta 8. La habitacion donde se hospedd es.

Objetivo: Si el huésped percibe una buena imagen respecto al producto y/o servicio que se le esta
ofreciendo, vera satisfecha una de las expectativas que tiene como cliente del lugar. Ademas, se
- hace la comparacién entre lo que se paga y lo que se recibe, es decir, se le empieza a dar valor a
las cosas.

Relacién con subvariables: Administrativas: Calidad en el servicio, planeacion estratégica,
ergonomia. Psicoldgicas: Estimulos, percepcién, motivacion, respuesta. Ambientales: Iluminacion,
colores y forma.

Pregunta 9: El servicio de aseo y arreglo a cuartos es

Objetivo: Determinar si el personal a cargo ofrece un servicio de calidad en la limpieza, arreglo y

presentacion de las habitaciones.
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Relacion con subvariables: Administrativas: Calidad en el servicio, linea de mando invertida,
auditoria administrativa, capacitacion, relacione; laborales ‘de' calidad. Psicoldgicas: Estimulos,
percepcion, motivacion.

Pregunta 10: El servicio de a'lriméhto'sﬂ y bébidas a cuartos es.

Objetivo: Delimitar qué tanto agrado-produjo en los clientes la calidad en el servicio que se les
brindd en el servicio proporcionado a las habitaciones, ademas de los alimentos-y bebidas
degustados por los comensales.

Relacién con subvariables: Administrativas: Calidad en el servicio, planeacion estratégica, auditoria
administrativa, capacitacion, relaciones laborales de calidad. Psicolégicas: Estimulos, percepcion,
motivacion.

Pregunta 11: Le agradé la decoracion de su habitaciéon

Objetivo: Precisar el impacto que la decoracion de las habitaciones tiene en los huéspedes, ya que
es importante el hacer sentir a los usuarios como en casa.

Relacion con subvariables: Psicologicas: Estimulos, percepcion, motivacién, respuesta:.
Ambientales: lluminacion, colores, estilos, forma, sonido ’

Pregunta 12: Los servicios y aécesorios con que cuenta la habitacion son.

Objetivo: Explorar en los clientes, si perciben que todas las cosas. que forman parte del mobiliario y
equipo de la habitacion, son funcionales y de utilidad para la calidad en el servicio que se desea
brindar.

Relacion con subvariables: Administrativas: Calidad en el servicio, planeacion estratégica,
ergonomia, Psicolégicas: Estimulos, percepcion, motivacion, respuesta. Ambientales: forma.
Pregunta 13: Las instalaciones del hotel le agradaron

Objetivo: Que el usuario sefale, en qué medida las instalaciones con que cuenta el hotel, le
provocan satisfaccién, al estar o no dentro de sus expectativas de calidad en el servicio.

Relacién con subvariables: Administrativas: Calidad en el servicio, planeacion estratégica, auditoria
administrativa, ergonomia. Psicoldgicas: Estimulos. percepcion, necesidades, motivacidn,

respuesta. Ambientales: lluminacion, colores. forma. sonido y musica
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Pregunta 14: El trato del persona! del hotel hacia usted es.

Objetivo: Que el huésped describa concretamente si el personal mostro disposi'({ién y actitud de
servicio al momento de atenderlo y ser requerido por el usuario.

Relacién con subvariables: Administrativas: Calidad en el servicio, ordén natural de las cosas, llnéa
de mando invertida, auditoria administrativa, capacitacion, planeacion estratégica, respeto al cliente
interno. Psicologicas: Estimulos, percepcion, motivacion, respuesta. Mercadotécnicas: Libreta de
calificaciones del cliente. -Ambientales: movimiento como lenguaje corporal, sonido. Sociales:
Actitudes, normas, valores, ética.

Pregunta: 15; Como selecciont el hotel.

Objetivo: Precisar si el cliente tuvo alguna influencia por parte de familiares y/o amistades en su
decisidn, o en su defecto, determinar si los medios de comunicacion en los cuales se publicita el
establecimiento estan rindiendo los frutos esperados.

Relacion con subvariables Sociales. Grupos, papel cambiante de la mujer, lideres de opinion.
Mercadotécnicas: Producto y/o servicio, imagen y posicionamiento, libreta de calificaciones del
cliente, percepcion de los clientes.

Pregunta 16: Sabia usted que eéte hotel forma parte de una cadena hotelera internacional.
Objetivo: Analizar y medir un tanto, el impacto de la globalizacién en el terreno hotelero en Cancun,
aunado a el prestigio, imagen y posicionamiento que el nombre proyecta.

Retacion con subvariables. Mercadotécnicas Globalizacion, 1SO, producto y/o servicio, imagen y
posicionamiento. Administrativas: Calidad en el servicio, orden natural de las cosas, linea de
mando invertida, planeacion estratégica, relaciones iaborales de calidad. Sociales. estilo de vida,
imagen de si mismo. estatus, personalidad. valores, ética Psicolégicas: Estimulos, percepcion,
motivacién.

Pregunta 17: Conoce usted los premios y certificaciones que ha obtenido el hotel.

Objetivo Conocer si el huésped esta enterado de todos los premios y certificaciones que avalan la
calidad en el servicio que se le brinda, en cuanto a ta atencion, mantenimiento e imagen de las

instalaciones que se ofrecen
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Relacién con subvariables: Mercadotécnicas: Globalizacion, 1SO, beﬁchmarking, producto y/o
servicio, imagen y posicionamiento. Psicologicas: Estimuios, percepci()n. mativacion. Sociales:
Lideres de opinion, actitudes, normas, valores, ética.

Pregunta 18: Los premios y certificaciones que posee el hotel, avalan el servicio que se le
proporciona.

Objetivo: Indagar si el usuario esta de acuerdo con la calidad en el servicio que se le brinda, al
determinar si los premios y certificaciones que ha logrado obtener el hotel, estan acorde a la
calidad que el establecimiento ostenta.

Relacion con subvariables: Administrativas: Calidad en el servicio, orden natural de las cosas, linea
de mando invertida, auditoria administrativa, capacitacion, planeacién estratégica, respetoal
individuo o cliente interno, relaciones laborales de calidad. Psicolégicas: E_stirhulé's’.‘ 'pércepci_én.
motivacion. Mercadotécnicas: Globalizacion, iSO, benchmarking, producto y/o servicio, imagen,
posicionamiento, percepcion del cliente. Sociales: Actitudes, normas, valores, ética.

Pregunta 19: Se ha hospedado en otros hoteles en Cancun.

Objetivo. Conocer y determinar la fidelidad del cliente hacia el establecimiento.

Relacion con subvariables: Administrativas: Planeacidon estratégica, calidad en el servicio.
Mercadotécnicas: Benchmarking, producto y/o servicio, imagen y posicionamiento, libreta de
calificaciones del cliente, percepcion de los clientes.

Pregunta 20: Qué representa para usted este hotel.

Objetivo: Que el cliente determine la calidad en el servicio, y principalmente algunos atributos que
el hotel posee y que trata de proyectar hacia éste.

Relacién con subvariables: Mercadotécnicas: Producto y/o servicio. imagen y posicionamiento,
libreta de calificaciones del cliente, percepcidon de los clientes. Admunistrativas: Calidad en el
servicio, planeacion estratégica. Ambientales: lHuminacion. colores, movimiento como lenguaje
corporal, forma, sonidos, musica. Sociales. Estatus, actitudes. normas, valores. ética

Pregunta 21. Qué calificativo le da usted al hotel

Objetivo. Conocer si el hotel Hilton Cancun ha cumphdo con las expectativas de sus clientes, y si

éstos estan satisfechos con la calidad en el servicio proporcionada
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Relacién con subvariables: Administrativas: Calidad en el servicio, planeacion estratégica.
Mercadotécnicas:: Producto y/o servicio, imagen y posicionamiento, libreta de calificaciones del
cliente, percepcion de los clientes. Sociales: Actitudes, normas, valores, ética.

Préguﬁta 22: Han contestado, aclarado y resuelto sus preguntas, dudas y quejas.

Objetivo: - Sefalar si los clientes internos del hotel, han sabido desempedar una labor de
cooperacion y ayuda hacia el cliente externo de la organizacion.

Relacién:con subvariables: Administrativas: Calidad en el servicio, orden natural de las cosas,
defﬁaﬁdé superior a la oferta, linea de mando invertida, respeto al individuo o cliente interno,
relaciones laborales de calidad. Mercadotécnicas: Producto y/o servicio, imagen, posicionamiento,
libreta de calificaciones de! cliente, percepcion de los clientes. Psicoldgicas: Estimulos, percepcion,
motivacion, respuesta. Sociales: Actitudes, normas, valores, ética.

Pregunta 23: El servicio de alimentos y bebidas de los restaurantes del hotel es.

Objetivo: Advertir si la calidad en el servicio y presentacion que se acompanan con los alimentos y
las bebidas que ingieren los comensales, son de su agrado y satisfaccién, ademas del sabor,
consistencia y preparacién de los mismos.

Relacion con subvariables: ‘Administrativas: Calidad en el servicio, planeacion estratégica.
Mercadotécnicas: Producto y/o servicio, imagen y posicionamiento, benchmarking, libreta de
calificaciones del cliente, percepcion de los clientes. Psicolégicas: Estimulos. percepcion,
motivacion, respuesta. Ambientales: sonido y musica.

Pregunta 24: Considera usted que la calidad de vida de los empleados del hotel, influye en el
servicio que proporcionan.

Objetivo. Precisar si los clientes externos del hotel, estan conscientes que la calidad de cualquier
organizacion empieza por adentro, es decir, empieados contentos y satisfechos atienden mejor a
los clientes externos de las organizaciones. maxime cuando existe contacto directo con los
usuaros.

Relacion con subvanables: Administrativas: calidad en el servicio, orden natural de las cosas,

demanda supernor a la oferta, linea de mando invertida. capacitacion, planeacidn estrategica,

| FTTORS Lo
- UAL] \ L 1_)! .";“\'{f”:“'_i\]__



119

respeto al individuo o cliente interno, relaciones laborales de calidad. Sociales: Actitudes, normas,
valores, ética. P

Pregunta 25 Califique usted su estancia en el hotel.

Objetivo' Delimitar si el huésped estuvo a gusto en el ho;txe‘iy;-jigmjéiﬁd;ietﬁ'corn'sidreracién tbddé los
atributos que acompanan a la calidad en el servicio que brindav ésté. o

Relacién con subvariables: Administrativas: Calidad en el servicio, planeacion estratégica,
ergonomia. Mercadotécnicas: 1ISO, benchmarking, producto y/o servicio, imagen y posicionamiento,
libreta de calificaciones del cliente, percepcidn del cliente. Psicolégicas: Estimulos, percepcion,
motivacion, respuesta. Ambientales: iluminacion, color, movimiento como lenguaje corporal, forma,
sonidos, musica. Sociales: Actitudes, normas, valores, ética

Pregunta 26 Los colores de !a habitacién, mobiliario, cuarto de bafio, hotel e instalaciones son.
Objetivo: Conocer si los usuarios encuentran buen gusto en cuanto al arreglo y apariencia del hotel
y todas sus instalaciones, ya que todos estos detalles son percibidos y calificados por los clientes.
Relacion con subvariables: Mercadotécnicas: benchmarking, ISO, producto y/o servicio, imagen,
posicionamiento, libreta de calificaciones del chente, percepcion del cliente. Psicologicas.
Estimulos, percepcion, motivacion, respuesta. Ambientales Huminacién, colores, forma, sonido y
musica

Pregunta 27- Recomendaria usted el hotel.

Objetivo Anatlizar si los clientes recomendarian o no al hotel en cuestién, es sin lugar a dudas una
medida inequivoca de la satisfaccion o insatisfaccion que en ellos produjo la calidad en el servicio
que el hotel tes proporciona

Relacién con subvariables: Administrativas: Calidad en el servicio. planeacidn estratégica,
ergonomia Mercadotécnicas. ISO, benchmarking, preducto y/o servicio, imagen y posicionamiento,
ibreta de cahficaciones del cliente, percepcion del cliente Psicolégicas Estimulos. percepcién,
motivacion respuesta. Ambientales: lluminacion, colores. movimiento como lenguaje corporal,
forma. sonidos. musica Sociales: Estilo de vida. /magen de si mismo. roles. estatus. actitudes,

normas. vaiores, ética
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Pregunta 28: La apariencia fisica del personal es.
Objetivo: En cierta forma es una manera de preguntar,; si la present»aci“én yqurrna de comportarse

de los empleados ante los usuarios, es la adecuada. -

Relacién con subvariables: Psicoldgicas; Estlmulos. perce lén motnvac:én respuesta Socuales

Actitudes, normas, valores, ética. Ambcentales movurmento como Ienguaje corporal

Pregunta 29: El disefio, formay decoracnén del hotel mstalacnones son.

.-Objetivo: Es imperativo conocer. la oplnlén del usu rio-en- cuanto a-la modernidad y-vanguardia-en
el disefio y estilo del hotel, ya que si se desea proyectar un c4erto tipo de imagen, forma y carécter
es de vital importancia que éste sea ad hoc a o que se quiere expresar.

Relacion con subvariables: Ambientales: lluminacion: colores, forma, sonidos, musica.

Pregunta 30: Como es la comunicacion det personal con usted.

Objetivo: Advertir si el personal posee la habilidad necesaria y suficiente para expresarse tanto
fisica como verbalmente, brindando la calidad en el sérvicio que el huésped requiere.

Relacion con subvariables: Administrativas: Capacitacion, calidad en el servicio, planeacion
estratégica. Psicolégicas: Estimulos, percepcidn, motivacion, respuesta. Ambientales. Movimiento
como lenguaje corporal.

Pregunta 31: Al percibir la musica ambiental, como la considera.

Objetivo: Al ser la musica un factor de suma importancia en los determinados lugares en donde se
encuentre el usuario, es necesario saber si el tipo de musica es el adecuado, si fue o no
estimulante, dependiendo de la ocasién al acompaniar al cliente en ciertos momentos de verdad.
Relaciéon con subvariables: Mercadotécnicas: Producto y/o servicio, imagen y posicionamiento,
libreta de calificaciones del cliente, percepcion del cliente Psicolégicas: Estimulos, percepcion,
motivacion, respuesta. Ambientales: Sonido y musica

Pregunta 32 El hotel y sus instalaciones son congruentes con el entorno ecolégico.

Objetivo: En estos dias en que el tema de la ecologia ha cobrado gran importancia, es
imprescindible conocer si el huésped siente que se estd cumpliendo con el equilibrio ecolégico, ya
que es por todos conocido que cuando el hombre construye y modifica el escenarno natural,

revierte el orden ecoldgico de cualquier lugar donde esto sucede
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Relaciéon con subvariables: Ambientales: ecologia.

Pregunta 33: Consideraria al hotel en el futuro para realizar algun evento.

Objetivo: Ya que el hotel ataca un nicho de mercado en cuanto a congresos y convenciones se
refiere, también posee la capacidad técnica y operativa para organizaf cualqbier tibo de evento. Por
ello es basico el conocer si los huéspedes contemplan esta posibilidad. -

Relacién con subvariables: Sociales: Acontecimientos de la vida. Administrativas: Calidad en el
servicio, planeacion estratégica.

Pregunta 34: Se cumplieron sus expectativas como cliente del hotel.

Objetivo: Fijar las bases de todo lo que rodea a la calidad en el servicio que representa un hotel de
clase gran turismo.

Relacion con subvariables: Psicoldgicas: Estimulos, percepcion, motivacion, respuesta. Sociales:
Estilo de vida. imagen de si mismo, roles, personalidad

Pregunta 35: Siente usted que el hotel le aporta un toque de prestigio y estatus a sus clientes.
Objetivo: Determinar qué piensan los clientes respecto a lo que un determinado establecimiento de
clase gran turismo y con fama internacional puede aportar o no, desde su punto de vista muy
particular.

Retacién con subvariables: Mercadotécnicas: Producto y/o servicio, imagen y posicionamiento,
libreta de calificaciones del cliente, percepcidn del cliente. Psicolégicas: Estimulos, percepcion,
motivacion, respuesta. Sociales: Estilos de vida, imagen de si mismo, roles, estatus, personalidad.
Pregunta 36: La actitud de servicio que muestra el personal es.

Objetivo: Se desea conocer si el personal actua con base en la calidad en el servicio que debe
ofrecer el hotel hacia sus clientes.

Relacion con subvanables: Administrativas: Calidad en el servicio. orden natural de las cosas,
planeacién estratégica, respeto al individuo o cliente interno, relaciones laborales de calidad.
Sociales Actitudes, normas.

Pregunta 37 El personal actua de acuerdo a los valores corporativos del hotel
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Objetivo: Ya que los valores corporativos de una organizacion orientada hacia el servicio.son
precisamente brindar la maxima calidad en atencién e infraestructura, es menester analizar si Ids
usuarios perciben esta cadena de valores.
Relacion con subvariables: Administrativas: Calidad en el servicio, planeacion estratégi,cé,'re;s'beto '
al individuo o cliente interno, relaciones laborales de calidad. Sociales: Actitudes, normas, ‘valores,
ética. |
Pregunta 38: La ética de servicio y atencidn del personal son.
Objetivo: Determinar en qué grado e! cliente percibe si ia ética de servicio y atencion del personal
son consistentes y acordes con la organizacion misma.
Relacién con subvariables: Administrativas: Calidad  en el sérvicio. blaneac:ién, e§tratégica.
relaciones laborales de calidad, respeto al individuo o cliente interno.-Sociales: Actitudes, valores,
normas, ética.
Pregunta 39: De-acuerdo con su percepcion, cumple el hotet con su mision, filosofia y cultura de
servicio.
Objetivo: Se consuita a los usuarios para analizar si realmente la satisfaccion del cliente se
cristalizd al ver cumplidas sus expectativas en términos de la percepciéon que el huésped tiene con
respecto a la mision, filosofia y cultura de calidad, que una institucion prestadora de servicios de tal
magnitud debe representar.
Relacién con subvariables: Administrativas: Calidad en el servicio, planeacién estratégica, respeto
al individuo o cliente interno, relaciones laborales de calidad. Sociales: Actitudes, normas, valores,
ética.
Pregunta 40: Cree usted que la calidad debe vivirse en todas las actividades del trabajo, del hogar
y de la vida misma.
Objetivo: Que el cliente indique desde su particular punto de vista. si considera que la calidad debe
estar presente en todas las acciones que realiza una persona en el transcurso de su vida,
incluyendo su comportamtento para con los demas
Relacion con subvanables Administrativas Calidad en el servicio. orden natural de las cosas,

demanda superior a la oferta, linea de mando Invertida. planeacidn estratégica, respeto al individuo
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o cliente interno, relaciones Iaborales de calidad. Mercadotécnicas: Globalizacién, - 1SO,
Benchmarking, producto y/o servicio, imagen y posicionamiento, libreta de calificaciones del ciienté,
percepcién de los clientes. Psicolégicas: Estimuios, percepcion, mot‘ivaicirénr.; re;pye;ta
Ambientales: Movimiento como lenguaje corporal. Sociales: Grupos, papel Vcambilakr»lte de la mujer,

imagen de si mismo, roles, personalidad, actitudes, normas, valores, ética.

6.3 TABULACION DE LOS DATOS OBTENIDOS.
PERFIL DEL HUESPED.

Sexo:
(1) Masculino. 149 = 81%
(2) Femenino. 35 =19%

Nacionalidad
(1) Mexicana 184 = 100%
(2) Extranjera

Rango de edad

(1) 20 a 30 afios. 17 = 9%
(2) 30 a 40 anos. 62 = 34%
(3) 40 a 50 anos. 98 = 53%
(4) 50 a B0 anos. 7= 4%

Estado civil.

(1) Soltero (a). 31 = 17%
(2) Casado (a). 153 = 83%
(3) Viudo (a)

{4) Divorciado (a).

(5) Unidn libre

Uitimo grado de estudios:

(1) Primana

(2) Secundarna

(3} Preparatoria o vocacional. 7 = 4%

(4) Licencratura. 143 = 78%

(5) Carrera técnica y/o comercial. 28 = 15%
(6) Posgrado. 6 = 3%

ENCUESTA

1 Cuantas veces ha visitado Cancun:
(MYUna 17 = 9%

(2) Dos 53 = 29%

(3) Mas de dos 114 = 62%

2 Qué medio de transporte utilizo para llegar a este destino turistico
(1) Avidn 184 = 100%

(2) Autobus

{3) Automovil,

TESIS CON
FALLA DE URIGEN




124

3. Cual es el motivo de su viaje:

(1) Placer y descanso. 140 = 76%

(2) Negocios. 7 = 4%

(3) Congreso y/o convencion, 37 = 20%

4. Viene usted con:

(1) Familia y/o familiares. 153 = 83%

(2) Amistades y/o companeros. 31 = 17%
(3) Solo (a)

5. Con qué frecuencia visita usted Cancuin:
(1) Uno a seis meses 22 = 12%

(2) Seis meses aun ano. 105 = 57%

(3) Un ano en adelante. 57 = 31%

6. Cémo hizo su reservacion del hotel:

(1) Por internet. 5 = 3%

(2) A través de agencia de viajes. 147 = 80%

(3) A través de una aerolinea u oficina de boletos de ésta. 32 = 17%

7. Al registrarse en la recepcidn del hotel el trato fue:
(1) Excelente 158 = 86%

(2) Regular 26 = 14%

(3) Malo

8 La habitacién donde se hospedé es:
(1) Totaimente comoda. 153 = 83%
(2) Medianamente comoda. 24 = 13%
(3) No escomoda 7 = 4%

9 El servicio de aseo y arreglo a cuartos es:
(1) Excelente 167 = 91%

(2) Regular 11 =6%

(3)Malo 6 = 3%

10 El servicio de alimentos y bebidas a cuartos es:
(1) Excelente 149 = 81%

(2) Regular 28 = 15%

(3)yMalo 7 =4%

11 Le agrado la decoracion de su habitacion:
(1) Totalmente. 149 = 81%

(2) Medianamente 22 = 12%

(3) No le agradd 13=7%

12. Los servicios y accesorios con que cuenta la habitacion son:
(1) Excetentes 151 = 82%

(2) Regulares 20 = 11%

(3)Malos 13=7%

13 Las instalaciones del hotel le agradaron:
(1) Totaimente 167 = 91%

(2) Medianamente 17 = 9%

(3) No le agradaron
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14. El trato del personal del hotel hacia usted es:
(1) Excelente. 164 = 89%

(2) Regular 20 = 11%

(3) Maio.

15. Como selecciond el hotel:

(1) Familiares y/o amistades. 33 = 18%

(2) Medios de comunicacion. 29 = 16%

(3) Agencia de viajes y/o aerolinea. 122 = 686%

16. Sabia usted que este hotel forma parte de una cadena hotelera internacional:
(1) Totaimente 184 = 100%

(2) Medianamente

(3) No lo sabia

17. Conoce usted los premios y certificaciones que ha obtenido el hotel:
(1) Totalmente. 15 = 8%

(2) Medianamente 55 = 30%

(3) No los conoce 114 = 62%

18. Los premios y certificaciones que posee el hotel avalan el servncno que se le proporciona:
(1) Totalmente 167 = 81%

(2) Medianamente 17 = 9%

(3) No lo avalan

19 Se ha hospedado en otros hoteles en Cancun:
(1) Vanas veces 101 = 55%

(2) Pocas veces 63 = 34%

(3) No lo ha hecho 20 = 11%

20. Qué representa para usted este hotel.

(1) Excelente calidad, estatus, limpieza y buen servicio 162 = 88%

(2) Regular cahidad. estatus medio, poca limpieza y servicio regular. 22 = 12%
(3) No es de calidad, sin ningun estatus, limpieza nula y pésimo servicio.

21 Queé calificativo le da usted al hotel:
(1) Excelente 146 = 79%

(2) Regutar 31 =17%

(3) Maio 7=4%

22 Han contestado, aciarado y resuelto sus preguntas, dudas y quejas:
(1) Totalmente 171 = 93%

(2) Medianamente. 13 =

13) No 'o han hecho

23 El servicio de alimentos y bebidas de los restaurantes del hotel es:
(1) Excelente 149 = 81%

i2) Regular 26 = 14%

13) Malo 9 =5%

24 Considera usted que la calidad de vida de los empleados del hotel, influye en el servncuo que
proporcaonan
) Totalmente 178 = 97%
(2) Medianamente 6 = 3%
(3) No influye
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25. Califique usted su estancia en el hotel:
(1) Excelente. 151 = 82%

(2) Regular. 28 = 15%

(3)Mata 5= 3%

26. Los colores de la habitacion, mobiliario, cuarto de bafio, hotel. e mstalamones son;
(1) Totalmente de su agrado. 136 = 74%

(2) Medianamente agradables 32 = 17%

(3) No le agradan 16 = 9%

27. Recomendaria usted el hotel.
(1) Totalmente 164 = 89%

(2) Medianamente 11 =8%

(3) No lo recomendaria 9 = 5%

28 La apariencia fisica del personal es:
(1) Totaimente adecuada 169 = 92%
(2) Medianamente adecuada 15 = 8%
(3) No adecuada

29 E! diseno, forma y decoracidén dei hotel e instalaciones son:

(1) Totalmente originales. funcionales y vanguardistas 134 = 73%

(2) Medianamente originates. funcionales y poco vanguardistas 50 = 27%
(3) No son originales. ni funcionales y carecen de vanguardia

30 Cémo es la comunicacion del personal con usted.

(1) Totaimente amables, tono de voz y manera de expresarse respetuosa. 173 = 94%
(2) Regularmente amables tono de voz y manera de expresarse regular. 11 = 6%

(3) No son amables, tono de voz grosero y no saben expresarse

31 Al percibir la musica ambiental, como la considera
(1) Muy estimulante 24 = 13%

(2) Regutarmente estimulante 136 = 74%

(3) No estimulante 24 = 13%

32 Elhotel y sus instalaciones son congruentes con el entorno ecologico:
(1) Totalmente 155 = 84%

(2) Medianamente 29 = 16%

(3) No lo son

33 Consideraria al hotel en el futuro para realizar algun evento:
(1) Totaimente 164 = 89%

(2) Medtanamente 11 =6%

(3) No lo consideraria 9 = 5%

34 Se cumpiieron sus expectativas como cliente del hotel.
(1) Totalmente 162 = 88%

(2) Medhanamente 15 = 8%

<3) No se cumplieron 7 = 4%

35 Siente usted que el hotel le aporta un toque de prestigio y estatus a sus clientes.
(1) Totalmente 166 = 90%

12) Medianamente 7 = 4%

(3) Nolo hace 11 =6%

7‘—.____\_‘.
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36. La actitud de servicio que muestra el personal es:

(1) Totalmente apropiada. 162 = 88%

(2) Medianamente apropiada. 22 = 12%

(3) No apropiada

37 E! personal actua de acuerdo a los valores corporativos del hotel:.
(1) Totalmente 164 = 89%

(2) Medianamente 20 = 11%

(3) No lo hace

38 La ética de servicio y atencion del personal son:

(1) Totalmente consistentes 164 = 8%

(2) Medianamente consistentes 13 = 7%

(3) No son consistentes. 7 = 4%

39. De acuerdo con su percepcion, cumple el hotel con su mision, filosofia-y cultura de servicio:

(1) Totalmente 166 = 90%

(2) Medianamente 18 = 10%

(3) No lo hace

40. Cree usted que la calidad debe vivirse en todas las actividades del trabajo, del hogar y de la
vida nusma

(1) Totalmente de acuerdo 184 = 100%

(2) Medianamente de acuerdo

(3) No esta de acuerdo

Con el objeto de obtener respuestas mas concretas y objetivas, las preguntas del cuestionario
fueron cambiadas de orden, para que el usuario encuestado no ligara su respuesta con la

inmediata anterior. La encuesta que se aplico, se encuentra en el inciso de los anexos. (Anexo 15)

6.4 ANALISIS E INTERPRETACION DE LA INFORMACION.

Dentro del perfil del huésped se obtuvieron los siguientes datos. El 81% de los encuestados son de
sexo masculino, mientras que el 19% restante son de sexo femenino. En cuanto a fa nacionalidad,
el 100% son Mexicanos. ya que el cuestionario va dirigido hacia este mercado del turismo. En lo
relativo a el rango de edad, el 50% resultod ser el grueso de la poblacion encuestada, con un rango
de edad de 40 a 50 afios, mientras que el 4% fue el menor, con un rango de edad de 50 a 60 arios.
El 83% son casados y el 17% son solteros En lo referente a el ultimo grado de estudios, el 78% de
los encuestados dijo tener una licenciatura, el 15% una carrera técnica o comerctal, el 4% la

preparatoria o vocacional y por ulimo. el 3% afirmé poseer un posgrado
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En la encuesta se obtuvieron los siguientes resuitados:

1. En la pregunta uno el 62% de los usuarios contestdé que ha visitaﬁdo‘ Canqﬂn 'enrfrmés de dos
ocasiones, el 29% dijo que lo ha hecho dos veces y, el 9% una sola vez::Lo.que indica que alos
entrevistados les agrada el destino turistico. B T e 7
2. En la pregunta dos el 100% de los huéspedes afirmé haber ll‘ega'do»"en avion, lo éua_l indica.que,
dada la lejania del destino, las personas prefieren viajar eh avion pbr. la rapidez y comodidad que
ello implica.
3. En la pregunta tres se comprobd que, dada la temporada en la cual se 'aplicé‘lé éncdesia, el
76% dijo que su viaje se debia al placer y al descanso, mientras que el 20% -asistieron a-un
congreso y/o convencion, y el 4% por cuestion de negocios.

4. En la pregunta cuatro los sujetos de analisis expresaron que el 83% asistieron con su familia o
con sus familiares, mientras que el 17% asistieron al lugar con amistades y/o comparieros. ESto
sefala desde el inicio de la encuesta, que existe una relacidn directa entre cada uno de los
reactivos de la misma

5. En la pregunta cinco se observa que el 57% visita el destino turistico con.una frecuencia de seis
meses a un afo. en tanto que el 31% lo hace cada afio y, el 12% lo visita:de uno a seis meses.
Esto dice que las personas sienten cierta predileccién por Cancun, ya que sus dias de asueto los
pasan en este lugar

6 En la pregunta seis se puede apreciar que como un canal de distribucidén y promocién de este.
destino turistico. funcionan bien las agencias de viajes con un 80%, y las aerolineas junto con sus
oficinas de boletos, obtuvieron un 17%, siendo la internet el de mas baja puntuacion con un 3%.

7 En la pregunta siete el 86% de las personas de la muestra, indicé que el trato al registrarse
habia sido excelente, y el 14% regular. Esto es muy favorable, ya que la primera impresion es de
suma importancia, al constituir uno de los primeros eslabones de los momentos de verdad.

8 En la pregunta ocho el 83%, es decir, la mayoria de los huéspedes del hotel, dijo que la
habitacion que se les asignd era totalmente comoda. y un 13% afirmd que era medianamente

comoda. asi como un 4% dijo tener una habitacion no cémoda Los clientes en su mayoria, ienen
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una buena imagen del lugar, y sus expectativas fueron satisfechas en cuanto a la comodidad del
cuarto se refiere.

9. En la pregunta nueve el 91% de los sujetos encuestados esta muy conforme con el servicio de
aseo y arreglo a cuartos; el 6% sefiald que este servicio era regular y, el 3% dijo que era malo. El
resultado arrojado es que el servicio de limpieza y arreglo de las habitaciones es muy bueno, al ser
de calidad para la mayoria de los usuarios.

10. En la pregunta diez el 81% de los clientes afirmd que el servicio de alimentos y bebidas a
cuartos es excelente; el 15% dijo que era regular y, por Gltimo, el 4% que es malo. Se aprecia que
este servicio si produjo agrado entre los comensales y se manifiesta que el servicio ofrecido es de
calidad.

11. En la pregunta once el 81% de ios usuarios precisé que le agradd totalmente la decoracion de
su habitacidn, el 12% medianamente y al 7% no le agradé. Pero nuevamente se comprueba que si
causd buena impresion la decoracion de las habitaciones, esto hace sentir a fas personas como en
casa.

12. En la pregunta doce, que también guarda estrecha relacion con ia anterior, el 82% dijo que los
servicios y accesorios con que cuenta la habitacion son excelentes, mientras que el 11% menciond
que son regulares y, el 7% que son malos. Se percibe que los accesorios y servicios que
conforman a las habitaciones son funcionales y de calidad, al ser Gtiles para el usuario.

13. En la pregunta trece los usuarios asintieron que las instalaciones del hotel les provocan gran
satisfaccion, al estar dentro de sus expectativas de calidad en el servicio, ya que el 91% de los
encuestados asi lo afirmé, en tanto que el 9% dijo que eran medianamente agradables.

14. En la pregunta catorce el 89% de los huéspedes describieron que el personal del hotel mostrd
disposicion y actitud de servicio, y el 11% mencioné que el trato del personal del hotel fue regular.
16. En la pregunta quince el 66% de los encuestados comento que seleccionaron el hotel a través
de una agencia de viajes o aerolinea, el 18% lo hizo a traves de famiiares y/o amistades, en tanto
que el 16% selecciond el hotel por los medios de comunicacibn Este resulta ser un dato
interesante, ya que se observa que en cierta medida. la pubiicidad de boca en boca y la publicidad

comercial. influyen y afectan en Ia decision final del usuario
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16. En la pregunta diez y seis los resultados hablan por si mismos, al ser contundente la respuesta
al 100%. Los clientes tienen pleno conocimiento que el hotel -forma parte de una cadena hotelera
internacional; se ve que la globalizacion rinde frutos, y.que ,la_’i'magen y el prestigio se encuentran

bien posicionados en la mente del cliente.

17. En la pregunta diez y siete el 62%,d¢ Io,s:"‘ usuanos no tviene conocimiento de los premios y
certificacioneé que ha obtenido el hotel, el 30%Ll‘o“s'".conoce medianamente, mientras que el 8% si
-tiene totaljcongci,m‘iento de ellos.:Esto sefala que el-hotel no manifiesta, como otras empresas lo
hacen, lo:s:p‘rgémio'sf y certificaciones que ha obtenido; a fin de cuentas, las acciones y los resultados
son los qué interesan a la organizacion.
18. En lavvpregunta diez y ocho el 91% de los huéspedes dijo que los premios y certificaciones que
ha obtenido el hotel avalan totalmente el servicio que se les proporciona. El 9% sefald que
medianamente |o avalan. Esto se traduce en informacion positiva que da como resultado .lo
mencionado en el punto anterior, aunque no se conocen los premios y certificaciones, la calidad y
el servicio que proporciona el hotel son muy buenos.
19. En la pregunta diez y nueve el 55% de los encuestados dijo que varias veces se ha hospedado
en otros hoteles en Cancun, el 34% que pocas veces lo ha hecho y, el 11% no lo ha hecho. Este
punto dice que posiblemente haya poca fidelidad hacia el hotel, aunque la calidad y el servicio son
muy buenos. También puede indicar que los clientes han ido por primera vez al hotel.
20. En la pregunta veinte el 88% de las personas dice que el hotel representa para ellas excelente
. calidad, estatus, limpieza y buen servicio, y el 12% restante, que el hotel representa regular
calidad. estatus medio, poca limpieza y servicio regular Es obvio que |la mayoria de los clientes
opinaron favorablemente al reconocer la calidad en el servicio y los atributos que posee el hotel.
21. En la pregunta veinte y uno el 79% de los usuarios califico el hotel como excelente, el 17% lo
calificé como regular y el 4% como malo. Se puede afirmar que la mayoria de los clientes vio
satisfechas sus expectativas acordes con la calidad en el servicio que ahi se proporciona. No es
posible obtener un 100% absoluto. dado que los humanos tenemaos atgunas fatlas.
22. En la pregunta veinte y dos el 93% de los sujetcs de estudto, indico que los clientes internos

han sabido desarroilar sus actividades como anfitriones del hotel, y el 7% dice que medianamente

\|)u"\x‘

"_[Jtt‘s.l\) L




131

se les contestaron, aclararon y resolvieron sus preguntas, dudas y quejas. Elfpersona| del hotel
muestra que hay cooperacion, unidad y, ante todo actitud de servicio, hacia el cliente externo de la

organizacion.

23. En la pregunta vemte y tres el 81% de los comensales opmé;que'ﬂel ‘servicio de allmentos y
bebidas de los restaurantes del hotel es excelente el 14% dtce que el servicio es regular y, el 5%
que es malo. Nuevamente se observa que de los restaurantes del hotel Ios alimentos y ias bebidas
que ahi se preparan son de muy buena calidad y-excelente servicio:

24. En la pregunta veinte y cuatro la respuesta de |as personas ha sido contundente, ya que el 97%
de eilas esta totaimente de acuerdo que la calidad de vida de los clientes internos del hotel, influye
en el servicio que proporcionan, y el 3% medianamente lo considera. Esto indica a todas luces,
que la calidad empieza por adentro, es decir, no puede haber calidad hacia fuera cuando no existe
adentro.

25. En la pregunta veinte y cinco el 82% de los usuarios calificd su estancia en el hotel como
excelente, el 15% lo hizo como regular y, el 3% como mala. Se continta observando que la gran
mayoria opina favorablemente hacia los atributos que acomparan a la calidad en el servicio que el
cliente del citado hotel obtiene.

26. En la pregunta veinte y seis el 74% de los encuestados, percibe que los colores de la
habitacién, mobiliario, cuarto de bafio, hotel e instalaciones son totalmente de su agrado, el 17%
sefiala que son medianamente agradables y, el 9% dijo no sentir agrado. Las personas
encontraron de buen gusto el arreglo y apariencia del hotel, ya que estos detalles asi fueron
percibidos por éstas. .
27 Enla pregunta veinte y siete el 89% contesté que recomendaria totalmente al hotel, el 6% dijo
que medianamente y, el 5% no lo recomendaria. Sin lugar a dudas los huéspedes muestran su
satisfaccién por la calidad en el servicio que el hotel les ofrece y proporciona.

28 En la pregunta veinte y ocho el 92% de los sujetos de analisis indica que Ia apariencia fisica del
personal es totalmente adecuada. mientras que el 8% restante dice que es medianamente
adecuada. Esto da como resuitado que la presentacion y forma de comportarse de los clientes

internos del hotel, ante l0s clientes externos es adecuada
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29. En la pregunta veinte y nueve el 73% de los huéspedes sefiala como totalmente originales;
funcionales y vanguardistas, el disefio, fqrma y decoracién del hotel e instalaciones, y el 27% como
medianamente originales, funcionales y vanguardistas. Cabe hacer mencién que la mayoﬂa dg los
clientes consideran como ad hod: el estilo del hotel, ya que lo que se desea expresar es percibido
por el usuario.
30. En la pregunta treinta el 94% de los Usuarios del hotel encuestados, opina que la comunicacién
del personal hacia ellos-es totalmente adecuada, 'y el 6% sefiala que son regularmente amables.
Estos resultados advierten que el personal del hotel posee la habilidad necesaria y suficiente para
expresarse .tanto fisica como verbalmente, al-brindar la calidad en el servicio que el huésped
requiere.
3‘1. En ia pregunta treinta y uno el 74% de las personas consideran como regularmente estimulante
la musica ambiental, en tanto que un 13% considera muy estimulante la musica y, de igual forma
otro 13% la senala como no estimulante. Esto indica que quiza el tipo de musica no es del todo
adecuado, o que las personas no prestan mucha atencion a la musica que se les presenta.
32. En la pregunta treinta y dos el 84% de los clientes externos opina que el hotel y sus
instalaciones son totalmente congruentes con el entorno ecolégico que lo rodea y, el 16% restante
opina que son medianamente congruentes. Esto habla en gran medida de la preocupacién que
existe en cuanto a guardar, en la mayor medida posible, el equilibrio ecolégico. Sin lugar a dudas,
una construccién altera el orden ecoldgico, pero esta es responsabilidad de las autoridades que
. extienden los permisos para levantar este tipo de edificaciones Aun asi, el hotel muestra su
respeto por la ecologia, con la conservacion y manterimiento de las areas verdes y la fauna
marina.
33 En la pregunta treinta y tres el 89% de las personas encuestadas considera totalmente al hotel
en el futuro para realizar algin evento, el 6% lo considera medianamente y, el 5% no lo
consideraria para realizar eventos.
34. En la pregunta treinta y cuatro el 88% de los usuarios vio totaimente cumplidas sus

expectativas como cliente del hotel. el 8% medianamente y, el 4% no vio cumplidas sus
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expectativas como cliente del hotel. Esto sefala que.son sdlidas y firmes las bases en las que se
sustenta la calidad en el servicio que este hotel representa para sus clieritqs. o

35. En la pregunta treinta y cinco el 90% de los clientes opina que elﬂho'tél eh_cqestién le aporta
totaimente un toque de prestigio y estatus a sus clientes, el 4% opina qhe médirarr%af;n'enié Ié Hécé y 7
el 6% que no lo hace. Se aprecia que las personas estan convencidas que un hotel de clase gran
turismo y con fama internacional, realmente les aporta cierto estatus y prestigio a sus clientes.

36. En la pregunta treinta y seis el 88% .de.los sujetos del estudio dice que la actitud:de servicio
que muestra el personal del hotel és totalmente apropiada, y el 12% sobrante que es
medianamente apropiada. Se afirma que el personal actia con base en la calidad en el servicio
que debe ofrecer el hotel hacia sus clientes externos

37. En la pregunta treinta y siete el 89% de los encuestados comenta que el personal actla
totalmente de acuerdo a los valores corporativos del hotel y, el 11% restante indica que lo hace
medianamente Este resultado afirma que los clientes perciben la cadena de valores que refuerzan
la maxima calidad en atencion e infraestructura humana que esta organizacion, orientada hacia el
servicio, ofrece a sus usuarios.

38. En la pregunta treinta y ocho el 89% de los clientes externos sedala como totalmente
consistentes la ética de servicio y atencion del personal, el 7% dice que son medianamente
consistentes y, el 4% dice que no son consistentes Estas respuestas hablan de la excelente
atencion y ética de servicio que muestra el personal para los clientes externos, es decir, son
acordes y consistentes con la organizacion misma

39 En la pregunta treinta y nueve el 90% de los sujetos de la muestra, percibe que el hotel cumple
totalmente con su misién, filosoffa y cultura de servicio, mientras que el 10% sobrante percibe que
medianamente lo hace. Se observa que la satisfaccion de los clientes se cristalizé, al ver cumplidas
sus expectativas de calidad en el servicio, que una institucién de tal magnitud debe representar.

40 En la pregunta cuarenta el 100% de los usuarios encuestados esta totaimente de acuerdo que
la calidad debe vivirse en todas ias actividades del trabajo del hogar y de fa vida misma. Es

indiscutible e incuestionable que la calidad debe estar presente en todas las acciones gue realiza
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una persona en el transcurso de su vida, incluyendo por sobre todas las cosas, su comportamiento

para con los demas que también somos seres humanos. -
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CONCLUSIONES.

Los resultados arrojados a través de ja enques:fa aplicada a los usuarios nacionales que acuden al

citado hotel, sirvieron para corroborar que la hipotesis de trabajo planteada para la realizacion de la

investigacion, haya sido confirmada; dado que los resultados que pueden apreciarse en la

tabulacion, y andlisis e interpretacion de los mismos, constituyen una base firme para tal hipdtesis,

siendo del mismo modo una adecuada contestacion para el problema planteado, que a manera de

pregunta ha sido respondida, comprobandose al mismo tiempo la hipotesis nula, ya que el manejo

de las variables y las subvariables fue tratado cuidadosamente, tratando de no descuidar detalles
que en ocasiones pueden ser vistos como obsoletos, pero que de manera inminente, ayudan a

comprender el desarrollo de esta investigaciéon, considerandose un acertado manejo de las
variables y subvariables que han intervenido en el estudio del impacto de la calidad en el servicio
en la satisfaccion de los usuarios, cumpliéndose con el logro de los objetivos que se deseaban

alcanzar en el inicio y durante el proyecto de esta investigacion.

Los resuitados que arrojé la encuesta aplicada son:

Comprobacidn del impacto que la calidad en el servicio provoca en la satisfaccion de los usuarios
nacionales. ’

Existe un nivel de influencia entre la variable dependiente y la variable independiente.

Los elementos planteados influyen en la calidad en el servicio, al reflejarse en la satisfaccidon de los

usuarios nacionales del hotel.

Se ha comprobado pues, que la calidad en el servicio es mucho mas que una moda pasajera, es
una filosofia y cultura que debe estar inmersa en cada organizacidn que se ostenta como sefia y,
comprometida con Ia satisfaccion de sus clientes. Se ha visto a través de los resultados obtenidos
en la encuesta, que a los usuarios les interesa mucho el aspecto de la calidad en el servicio; y por
ende, todas las subvariables o elementos que |a forman, ya que el servicio y la calidad. son mas
que simples procesos, maxime cuando se habla de una organizacion prestadora de servicios.
dados los factores que en su conjunto moldean a la calidad en el servicio, para darle esa silueta

que sorprenda y encante al huésped
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De todo ello emana la fragilidad e intangibilidad del servicio, aunado a todos los momentos de
verdad o situaciones criticas, que al ser habilmente y positivamente manejados, refuerzan Ia

satisfaccion de los usuarios.

Es mengs‘ter/l-fe»s”avltar; la_importancia que merece la industria del turismo y la hoteleria, sectores
clave ’en,’eyl,d‘é:safr‘rollo de nuestro pais, ya que se convierten en mercados captadores de divisas,
consi’steﬁ'fés‘;’tahto en el-corto como en el largo plazo:

En Ia'acfﬁélidéd se respira un ambiente de tensién, originado por el temor del estallido de la guerra
que. los ‘estadounidenses quieren lanzar confra el-pueblo iraki, este factor propio del entorno
externo, influye directamente en el turismo-y, por ende, en la hoteleria, al apreciarse un claro
decremento en esta industria, ya que afecta a las personas que prefieren quedarse en sus
respectivos paises, ante el miedo de verse atrapados en un lugar lejano si la conflagracion mundial
se suscita. Espero que las cosas se arreglen por fa via de la paz, la comunicacién, la cordura-y
sobre todo, el respeto hacia los pueblos. Este tipo de situaciones alteran fuertemente el orden
mundial, en todos los aspectos, sean politicos, sociales, religiosos, culturales y econdmicos

principalmente.

Pero lo mas importante, sin ninguna duda, es la buena administracién que pueda llegar a tener
cualquier organizaciéon. Mediante la encuesta aplicada a los usuarios nacionales se ha comprobado
que cuando la administraciéon se compromete con todos y cada uno de los aspectos que rodean a
las empresas, maxime cuando se trata del elemento humano, las cosas marchan muy bien, se
respira un clima organizacional optimo y adecuado para el buen funcionamiento de las
organizaciones. El ser humano necesita ser comprendido. atendido y tratado como tal

Por ello es de vital importancia que los directivos. gerentes y jefes de las instituciones, se percaten
de la importancia que reviste el tener y ofrecer. una calidad y un servicio internos, para todos y
cada uno de los recursos que conforman a las empresas, ya que no es posible ofrecer calidad y
servicio hacia el exterior, cuando estos dos factores se encuentran carentes en el interior de las

organizaciones
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RECOMENDACIONES

Para el hotel en el cuat se aplico la encuesta es en cierto modo, diflcil de recomendarle mejoras, ya
que la administracion que posee este hotel en particular, es una forma de dirigirlo y administrarlo
humanamente, es decir, es una organizacic‘mr que :se cdmprdméte con sus empleadors y
colaboradores, que sale y conoce a todos los recursos humanos que la componen; observa
organiza, planea, dirige y controla con base en hechos reales, no con base en imposiciones,
reportes. juntas, quejas o suposiciones. Es en pocas palabras, una administracion modelo, no
perfecta. perc si ejemplar, en la cual se respira respeto y compromiso con la organizacion; es una
administracidén que se ocupa por cuidar todos y cada uno de los elementos o subvariables que se
mencionan en esta tesis. y que vienen a darle forma a la institucidon

Esta es una prueba de que reaimente es posible encontrar organizaciones solidas, con objetivos
compartidos, con metas e 1deales que se manejan y alcanzan en conjunto

La recomendacion es para todas aquellas empresas que descuidan los recursos que las forman,
maxime el recurso humano Organizactones que no valoran a su personal; que exigen mucho pero
no ofrecen nada a cambio, que piden compromiso pero que No se comprometen, que hablan
mucho pero no dicen nada, que se creen y ostentan como las mejores, pero sblo consiguen y
provocan la ironia y el sarcasmo de sus colaboradores, que piden cooperacion, armonia y unidad,
cuando lo Unico que provocan con Sus acciones es una marejada de nepotismo, favoritismo,

amiguismo y compadrazgo que recaen en objetivos personales y no de grupo.

La recomendacién es para las empresas y organizaciones que no saben lo que es la filosofia y
cuitura organizacionales;, deben cuidar todos los aspectos que engrandecen y enaltecen a las

instituciones. porque o que no cambia pierde |a oportunidad de ser mejor
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GLOSARIO.

ACONTECIMIENTO. Suceso u ocurrencia.

ACUSTICA. Parte de |a fisica que estudia la formacién, propagacion y propiedades de! sonido.
ADECUADO. Apropiado, acomodado a las condiciones, circunstancias u objeto de alguna cosa.
AD HOC. Para un fin determinado.

AHINCO. Emperio grande con que se hace o solicita alguna cosa.

AMBITO. Contorno de un recinto, y también el mismo recinto.

ANATOMIA. Diseccion de las partes de un cuerpo organico. Ciencia que estudia las diferentes
partes de los cuerpos organicos.

ARMONIA. Combinacién de sonidos acordes Conveniencia

ARTE Habilidad Mana Conjunto de reglas para hacer algo.

ATRIBUTO Cualidad. Distintive Simbolo

AUDITORIA ADMINISTRATIVA Revision objetiva, metddica y completa de la satisfaccion de los
objetivos institucionates con base en los niveles jerdrquicos de la empresa, en cuanto a su
estructura y la participacion individual de los integrantes de la institucién.

AUGE Elevacidn grande en dignidad o fortuna. Apogeo

AUSPICIAR. Presagio Indicios que al emprender un negocio parecen presagiar su buen o mal
resultado

AUTO — NECESIDAD. Impulso irresistible en cuya virtud obran las causas precisas e infaliblemente
en determinado sentido.

AUTOR. Persona que es causa de algo, o lo inventa.

AVALAR. Garantizar un documento por medio del aval. Responder de la conducta de otro por
. medio de un aval

BELLEZA Armonia y perfecciéon de las personas, o de las cosas, que nos induce a amarlas,
produciéndonos un deleite espiritual.

BIEN En Economia, como sindnimo de producto, articulo. servicio o predio.
CAMBIO FISIOLOGICO. Cambios en las funciones de los seres organicos.
CERTIFICAR Asegurar por cierto. Expedir certificado Acreditativo a un hecho.
CIMENTAR Poner cimientos. Fundar

CINESIA Arte de los ejercicios corporales y de los movimientos curativos en sus relaciones con los
movimientos naturales del orgamsmo humano

CLIENTE Persona que utiliza los servicios de otra
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CODIFICACION. Proceso en virtud del cual las caracteristicas relevantes del contenido de un
mensaje son transformadas a unidades que permiten su descripcion y analisis preciso.

COMPAGINAR. Ordenar unas cosas con otras, corresponder o conformarse bien una cosa con
otra.

COMPLEJIDAD. Lo que se compone de elementos diversos, unién de varias cosas.
COMPROBABLE. Confirmar cotejando. Verificar. Patentizar.

CONCIERGE. Parte del personal de un hotel de clase gran turismo, cuya labor consiste en atender
directamente las peticiones de los huéspedes que ocupan las habitaciones denominadas Master
Suites y Suite Presidencial. )

CONDUCTA. Modo de comportarse de los individuos.

CONGRUENTE. Conveniente, oportuno, de acuerdo a -
CONJUGAR. Juntar, unir.

CONSCIENTE. Que siente, piensa, quiere y obra con cabal conocimiento.

CONSISTENCIA. Duracién, estabilidad, solidez.

CONSISTENTE. Que tiene consistencia.

CONSUMIDOR. Persona que adquiere un bien o servicio para satisfacer alguna necesidad o
deseo.

CONVICCION. Convencimiento.

CUESTIONARIO. Lista de cuestiones que se proponen para cualquier fin.
DAR CUERPOQO. Dar forma y estructura a una idea o planteamiento.
DECORACION. Accién de decorar, adornar o hermosear. Cosa que decora.
DESEO. Accion de desear. Anhelar que algun suceso tenga o no, realizacion.
" DIALECTICA Arte de dirigir bien el raciocinio

DIALECTICA MERCADOTECNICA. Impulso natural que guia a la razén en la investigacién de la
verdad en la mercadotecnia

DISCRIMINACION SENSORIAL. Separar, distinguir, diferenciar por medio de los sentidos.

ECOLOGIA Parte de la biologia que estudia el modo de vivir de los animales y plantas, y sus
relaciones con los seres que los rodean.

ECONOMIA Ciencia que trata de la produccidon y distribucion de la nqueza.
ELEMENTO. Principio que entra en la composicion de ios cuerpos Fundamento

EMPRESA Grupo social en el que, a traves de la administracion del capital y el trabajo, se
producen bienes y/o servicios tendientes a la satisfaccion de las necesidades de la comunidad.

| e :T:,"' "‘ ;T ';' -
l nl‘ VI VRS ,,\ i\ ‘\
]

- ST
Falut O R g



143
ENCEFALO. Masa nerviosa contenida dentro del craneo, formada por el cerebro el cerebelo y la
médula oblonga. : )

ENCUESTA. Técnica consistente en la recopilacién de la informaciéh.’con él'proﬁésito de"obtener
datos generales, opiniones o sugerencias sobre una parte de la poblacién denominada muestra.

ENGLOBAR. Incluir, juntar, reunir varias cosas en una.

ENTE. Lo que es, existe o puede existir.

ENTONACION. Accion de entonar. Cantar ajustado al tono »

ENTORNO. Contorno. Medio ambiente que rodea’a los seres humanos o

ENTREVISTA. Técnica utilizada para fundamentar hlpétescs y onentar Ias estrateguas para aplicar
otras técnicas de recoleccion de datos. '

ESTIMULAR. Incitar, avivar, excitar vnvamente a Ia ejecucnﬁn de.alguna cosa. Incitamiento para
obrar

ESTIMULANTE Estimular. Que estimula.

ESTRATEGIA. Habilidad para dirigir un asunto

ESTROBOSCOPIO. Aparato generalmente rolativo, por medio del cual se hacen pasar
rapidamente ante la vista una serie de imagenes que representan las fases principales de un
fenomeno o de un movimiento, y que. en virtud de la persistencia de las sensaciones visuales, dan
la ilusion de una transformacion continua.

ESTUDIO Aplicaciéon del entendimiento a aprender una ciencia o arte.

ETICA. Parte de ia filosofia que trata de la moral.

ETOLOGIA Ciencia o tratado de las costumbres.

EXCITACION. Accion de excitar. Mover, estimular, provocar. Animarse por el enojo, el entusiasmo,
la alegria. etc

.EXPECTATIVA La creencia en que el desemperio del producto y del servicio puedan proporcionar
satisfaccton en algun momento futuro.

FACTOR Cualquiera de los elementos que contribuyen a un resultado.

FILOSOFIA Ciencia del conocimiento de ias cosas por sus causas o primeros principios. Conjunto
de doctrinas que con este nombre se aprende en los centros docentes Sistema. Doctrina.

FONETICA Conjunto de los sonidos de un idioma.
GAMA Escala, sene gradual.

GOLF Juego nacional escocés parecido al mallo, en que gana aquel que con menos golpes de
mazo logra meter la bola en una serie de hoyuelos abiertos en el suelo

GOZAR Tener o poseer algo. Tener gusto de una cosa
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GREGARIQO. Que esta en compariia de otros, mezclado con ellos sin - distincion; que vive en
sociedad con sus congéneres. ‘
HERRAMIENTA. Cualquier instrumento de trabajo manual.” :
HIPOTESIS. Suposicion de una cosa, para sacar de ella Qné:cbﬁseéUehbié; o
HOLGADO. Despreocupado. Ancho y sobrado. P ’
HOMOGENEO. Del mismo género
ILUSTRE. De distinguida prosapia. Célebre, insigne.
IMAGEN. Representacién de una cosa. 7
IMAGINACION. Facultad animica, que representa las imége‘nes de las cosas.

IMPACTO. Choque de dos cuerpos, especialmente de dos particulas: elementales. Choque con
penetracion. )

IMPRESCINDIBLE Dicese de aquello de que no se puede prescindir.
IMPRESION ENERGETICA. Efecto que causa en un cuerpo. otifo'extra_ﬁo.
INCONSCIENTE. No consciente. T
INFLUIR. Ejercer unas cosas sobre otras ciertos efectos.

INFORMATICA Procesamiento de datos para obtener informacién por medio de las
computadoras. : :

INSTRUMENTO. Aquello de que nos valemos para hacer algo. Escritura o.documento justificativo.
INTERDEPENDENCIA. Dependencia reciproca.

INVESTIGACION. Accién de investigar. Indagar, averiguar, hacer diligencias para descubrir alguna
cosa

JERARQUIA. Orden o grados de cualquier especie.
LACERAR Danar, lastimar, herir.

LEY DE LA DEMANDA. La cantidad de una mercancia que los consumidores estan dispuestos a
comprar. tiende a vanar en relacion inversa al movimiento de 10s precios.

LEY DE LA OFERTA Las cantidades de una mercancia que los productores estan dispuestos a
poner en el mercado, tiende a vanar en retacion directa al movimiento del precio.

LOUNGE Haraganear Holgazanear Tenderse Ponerse uno a sus anchas Sofa. Salén de fumar.
MANIFESTAR Declarar alguna cosa
MAXIME Prnncipalmente. sobre todo, en primer lugar

MEDIR Asignar numeros a objetos y eventos de acuerdo con egias Proceso de vincular
conceptos abstractos con indicadores empiricos. Proceso que se reaiiza mediante un plan explicito
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y organizado para clasificar y frecuentemente cuantificar los datos disponibles en términos del
concepto que el investigador tiene en mente.
MERCADO Total de individuos y organizaciones que son clientes actuales o potenciales de un
producto o servicio Area en la cual convergen las fuerzas de la demanda y la oferta para

establecer un precio Unico para un bien o servicio determinado.

METODO. Forma prescrita para ejecutar un trabajo dado poniendo adecuada consideracion al
objetivo, instalaciones disponibles y al total de gasto de tiempo, dinero y esfuerzo.

MODELO. Ejemplar que por su perfeccion se debe imitar en lo intelectual o moral. Representacion
de algo en la realidad

OBJETIVO. Fijar los fines especificos que habran de alcanzarse en et futuro como resultado del
proceso administrativo. El objetivo siempre perseguira un fin a alcanzarse.

OBSERVACION. Registro sisteméatico, valido y confiable de comportamiento o conducta
manifiesta

ORGANISMO. Conjunto de partes organizadas. Conjunto de drganos del cuerpo humano y de los
seres vivientes

ORGANIZACION Elemento del proceso administrativo que consiste en la estructuracion técnica de
las relaciones, debe darse entre las jerarquias, funciones y obligaciones individuales necesarias
en un organismo social para su mayor eficiencta Organismo, institucion, empresa.

PATRON DE CONDUCTA. Dechado, modelo que sirve de muestra con respecto al
comportamiento

PATRON DE VIDA. Dechado, modelo que sirve de muestra con respecto a la existencia.

PERSONALIDAD Diferencia individual que distingue a cada persona de las demas. Personaje
persona notable, celebridad

PERSONALIDAD JURIDICA. Aptitud legal para intervenir en.un negocio o para comparecer en un
juicio Representacidon con que uno interviene en él.

PERSPECTIVA. Arte de representar los objetos tal como aparecen a la vista.
PERSUADIR. Inducir, mover, obligar con razones
PRECISO Necesario Indispensable

PRESTIGIO Fascinacion magica o debida a un sortilegio Influencia, ascendiente. Autoridad de
que goza una persona

PROBLEMA Cuestion o proposicion dudosa, que se trata de aclarar o resolver Proposicion
encaminada a averiguar el modo de obtener un resultado cuando se conocen ciertos datos

PSICOLOGIA. Ciencia de la conducta de los organismos

PUBLICIDAD Actividad por medio de la cual la empresa hace llegar comunicaciones o mensajes
persuasivos a los compradores o consumidores, quienes constituyen su objetivo

REACCION Accién que se opone a otra accion. obrando en sentido contrario a ella
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REAL. Moneda que los esparioles libraron en México con valor de dos reales y medio.de vellon.
RESPUESTA DISCRIMINATIVA. Respuesta seleccionada. ‘

REVERTIR. Retornar una cosa a su estado anterior.

REVOLUCION INDUSTRIAL. Epoca que se caracterizé por Ia aparlcusn de’d ersos lnventos y
descubrimientos, mismos que propiciaron el desarrollo industrial y, consecuent ente, grandes
cambios en la organizacién social. PEE T

RITMO. Grata y armoniosa combinacion y sucesion de voces y clausulas, y de pa sas y: cortes en
el lenguaje. Orden acompasado en la sucesidn de las cosas.

SATISFACCION. Razén o accion con que se sosiega y responde a una quej_ o:‘sentimiento.

Confianza o seguridad det 4animo. Cumplimiento del deseo.

SATISFACTOR. Que puede satisfacer una cosa debida. Que puede satisfacer Uha,
deuda o queja Grato, préspero

SISTEMA Conjunto de elementos y procedimientos intimamente relacionados que tienen:como
proposito el logro de determinados objetivos

SISTEMA NERVIOSO CENTRAL Formado por el encéfalo y la médula espinal.

SLOGAN. Formula publicitaria consistente en una palabra o frase breve y concisa en que se
reunen las ventajas de una marca, de una firma comercial o de un producto.

SOCIAL Relativo a |a sociedad

SUBCONSCIENTE. Que no llega a ser consciente. Parte de lo olvidado que tiende a presentarse a
la conciencia clara y puede influir asi, en la conducta del hombre.

SUSCITAR. Promover, causar

TACTICA. Arte de poner en orden las cosas. Sistema que con disimulo y habilidad se emplea para
lograr un fin.

TECNICA. Perteneciente o relativo a las aplicaciones de las ciencias y las artes. Dicese
particularmente de las palabras o expresiones usadas exclusivamente en el lenguaje de un arte,
ciencia u oficio

TECNICO Persona versada en una ciencia o arte

TECNOLOGIA. Lenguaje propio de las ciencias y las artes

TEORIA. Convencimiento especulativo puramente racional, independiente de toda aplicacion.
Serie de las leyes que sirven para relacionar un orden de fendmenos. Hipdtesis explicativa de un
hecho

TRICROMIA Procedimiento de estampacion con tres colores, amarnilio. azul y rojo. y tres clisés,
uno para cada color y que consiste en imprnimir primero el color amanlio, luego sobre éste el rojo, X
finalmente el azul sobre la combtnacion del amarillo y el rojo

UNIDAD. Indivisién del ser en otros seres Singulandad en numero o cantidad

USUARIO Que tiene derecho de usar una cosa
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UTENSILIO. Cualquier objeto manual de uso frecuente.

UTILIDAD. Es el resultado de operacion positivo de una empresa, o sea, son as ganancias.
VARIABLE. Que varia o puede variar. Instable, inconstante y mudable.

VERSAR. Acerca de, tratar de alguna materia

VIABLE. Dicese del asunto que tiene probabilidades de poder llevarse a cabo.
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ANEXO 1
MODELO PSICOANALITICO DE FREUD.
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ANEXO 2 ) o
JERARQUIA DE NECESIDADES DE ABRAHAM MASLOW,

REALIZACION PERSONAL

T
ESTIMA
“
SOCIAL
SEGURIDAD
FISIOLOGICAS

Fisiolégicas Hambre sed. ciclo de activdad — suenho higiene etc

Segundad Proteccion contra peligros. amenazas y pnvaciones

Social Asociactones con otros. pertenencra a grupos y dar o recibir amistad y afecto
Estima Respeto por simismo. respeto de otros y necesidades de ego o de nivel social
Realizacion Personal Alcanzar el potencral dentro de uno mismo, el maximo desarrollo.
creativdad y autoexpresion
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ANEXO 4 RESUMEN COMPARATIVO ANUAL

DIFERENCIAS
CONCEPTO ANOS
2001-2000

169§ ] 2000 ] 2001 ABSOLUTA | %
OCUPACION HOTELERA
NO DE CUARTOS 24610 25434 26.194 760 3.0
CUARTOS/NOCHE DISPONIBLES 8.506.855) 8.968471] 9.011576 43,105 0.5
CUARTOS/NOCHE OCUPADOS 6.212,251] 6622,076] 6.469.035 -153,041 2.3
% DE OCUPACION 73.0 73.8 718 2.1
ESTANCIA PROMEDIO 5.0 49 47 02
% DE OCUPACION TODO INCLUIDO 77.2 82 1 76.3 -5.8
% DE OCUPACION TIEMPO COMPARTIDO 812 76.4 78.1 1.7
AFLUENCIA DE VISITANTES
TOTAL 2818326 23.044682] 2.987.841 56.841 39
NACIONALES 746.108 789 395 809.126 19.731 25
EXTRANJEROS 2.072.218] 2255287 2178715 -76.572 -3.4
PROCEDENCIA DE VISITANTES EXTRANJEROS POR REGIONES
ESTADOS UNIDOS 1632488 1.751 005 1619.767 131238 75
CANADA 90 218 91336 86.814 -4.522 50
SUDAMERICA 108615 102 404 96.087 -6.317 62
CENTRO AMERICA Y CARIBE 9325 11.126 16,084 4,958 44 6
EUROPA 317.031 282.465 335.687 53.222 18 8
RESTO DEL MUNDO 14.541 16.951 24,276 7.325 432
NUMERO DE VUELOS
TOTAL 33588 395010 34 261 4.749 12 2
COMERCIALES INTERNACIONALES 11,222 13 903 11,937 -1.966 -14.1
COMERCIALES NACIONALES 11.556 13.293 10.121 23,172 239
CHARTERS 10.810 11 814 12203 389 33
NUMERO DE PASAJEROS TRANSPORTADOS
TOTAL 3464 119] 3 826 520] 3696.016 -130.504 34
VUELOS COM INTERNACIONALES 10751721 1412601 1.172.847 -239.754 170
VUELOS COM NACIONALES 710313 714 008 695.755 -18.253 26
VUELOS CHARTERS 1.678634| 1699911 1.827 414 127.503 75
DERRAMA ECONOMICA
DERRAMA ECONOMICA TOTAL (1 2 358 77 1996 06 1977 50 186 09
CAPTACION DE DIVISAS (1 2.143 68 1805 23 1601.93 2033 113
GASTO VISITANTES NACIONALES (2 2.059 87 3 508 15 351332 50 01
TIPO DE CAMBIO PROMEDIO 957 944 935 -0 09 09

- MILLONES DE DOLARES
2o MILLONES DE PESOS
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OCUPACION HOTELERA 2001

4T VTIVA

N

itie
NUD SISAL

NO DE CUARTOS / MES % DE NUMERO DE VISITANTES ESTADIA

MESES CUARTOS |{DISPONIBLES [OCUPADOS | OCUP [NACIONALES [EXTRANJEROS [TOTAL |PROMEDIO
ENERO 25434 763,158 556.789 730 49 067 184,286 233,353 52
FEBRERO 25434 694 535 561667 809 47 483 188,824 236.307 51
MARZO 25524 771435 655901 850 57,485 296.760 354245 50
ABRIL 26.020 745713 583,433 78 2 74982 211,090 286,072 48
MAYO 26 020 768 452 578547 753 58.853 194 630 253 483 49
JUNIO 26.020 743.190 612 656 82 4 64,592 220,111 284 703 50
JULIO 26 020 765731 677,723 885 119 486 205248 324734 49
AGOSTO 26 020 765.483 614 41¢ 803 98.587 186.968 285,555 50
SEPTIEMBRE 26.024 749,842 400 269 534 56 505 122.506 179.011 46
OCTUBRE 26 024 752 098 383 859 510 52672 115725 168,397 48
NOVIEMBRE 26 024 730620 415 365 569 60.018 121907 181,925 47
DICIEMBRE 26 194 761 319 428 407 563 69.396 130 660 200.056 46
ACUMULADO ANUAL

ENE FEB 25434 1457 693 1118456 %7 96.550 373.110 469,660 51
ENE MAR 25434 2224128 1774 357 796 154 035 ©69.870 823.905 50
FNE ABR 26 020 2674 841 2357 790 793 229017 880,960 1,109,977 49
ENE-MAY 26 020 3743243 2.936 337 784 287 870 1.075.590 1,363,460 49
NE JUN 26 020 4 486 483 3548 993 791 352 462 1.295.701 1,648,163 50
ENE-JUL 26 020 5252214 4226716 805 471948 1.500.949 1972897 49
ENE-AGO 26 020 6017 697 4841135 804 570535 1687917 2.258.452 50
ENF SEP 26 024 6 767 539 5241 404 774 627 040 1810423 2.437.463 49
ENE-OCT 26 024 7519637 5625263 74 8 679712 1.926 148 2,605,860 49
f NE NOV 26 024 8 250.257 6040628 732 739730 2 048.055 2787.785 48
ENE-DIC 26 194 G011576 6.469.035 718 809.126 2,178,715 2.987.841 47
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OCUPACION HOTELERA Y TARIFA PROMEDIO POR CATEGORIAS

vIv -

2000 - 2001
ZONA DE PLAYA'Y LAGUNA
TODO INCLUIDO GRAN TURISMO 5 ESTRELLAS
MES 2000 2001 2000 2001 2000 2001
% DE TARIFA % DE TARIFA % DE TARIFA >y DE TARIFA % DE TARIFA % DE TARIFA
oCuP PRO OCUP PRO ocup PRO oCuP PRO ocuP PRO OCuP PRO
ENERO 656 139167 742 142500 605 1.520 29 698 1.580 39 66 38 1,090 91 809 1,098 78
FEBRERO 878 1468 62 876 143310 833 1.566 28 832 1,546 58 821 1,092 92 846 107194
MARZO 893 145023 86 4 1516 31 870 1.602 39 813 1643 51 898 1,173 58 879 1,257 66
ABRIL 802 143877 841 1.380 91 761 143566 779 142738 799 997 45 796 1.060.99
MAYO 871 121349 866 112671 811 1,106 25 791 1.09129 775 803.72 782 864 96
JUNIO 922 124727 881 1194 31 802 1,048 05 778 101154 89 4 817 91 903 877.01
JULIO 94 4 124595 931 128509 913 1.057 03 886 1.044 29 916 869 07 938 886 19
AGOSTO 896 124288 854 122904 815 1032 90 792 1004 28 835 843 04 871 852 96
SEPTILMBRE 728 1096 62 578 1084 92 613 920 07 486 873 04 587 71089 56 6 77759
GCTUBRE 737 1090 89 591 104110 649 947 28 500 427 22 590 72478 522 763 98
NOVIEHBRE 730 1068 87 561 946 98 746 101928 587 $18 65 631 76137 596 73359
DICIEMBRE bb H 128223 572 1082 15 638 1,368 79 535 1.205 53 636 1,028 41 618 L 866.60.
ACUMUL ADO ANUAL
ENE FEB 763 143015 800 142905 715 154328 762 1563 49 740 1,091 91 827 1,085.36
ENE-MAR 808 1436 84 822 1458 14 76 8 1,562 99 779 1.590 16 794 111914 845 1,142 79
ENE-ABR BO 6 1437 32 827 143883 766 153115 779 1549 47 795 1.088 71 796 1,122 34
ENE MAY B1Y 1392 56 835 1376 41 776 144617 782 1457 83 791 103172 823 1,070 87
ENE-JUN 836 137284 843 1346 06 796 137982 781 138345 808 996 08 836 103856
| JENE JUL 86 4 1736186 856 133735 813 1333 71 796 133500 940 977 94 851 101679
|ENE-AGO 867 135323 855 132381 814 1,296 11 796 1293 66 825 96107 853 996.31
FNE-SEP 853 132472 824 129727 792 1.254 32 761 124692 799 933 28 822 97201
ENE OCT 843 1301 34 80 1 127165 w7 122362 734 1214 95 779 91243 792 951.21
ENE-NOV 833 128020 780 124213 774 120504 722 1.188 01 765 898.69 775 931.42
ENE-DIC 821 125028 763 1.228 80 76 3 1,191 61 706 1.189 47 754 898 69 761 926.02
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BALANZA TURISTICA

(MILLONES DE DOLARES)

ENERO - DICIEMBRE

BALANZA COMERCIAL
(MILLONES DE DOLARES)

ENERO - DICIEMBRE

VAR

2000 2001 PORCENTUAL
INGRESOS 82951 84006 13
EGRESOS 54990 57020 37
SALDO 27961 26486 -35

VAR

2000 2001 PORCENTUAL
EXPORTACIONES] 166455 158,542 -48
IMPORTACIONES ) 174458 168.275 -35
SALDO -8 003 -9.733 216
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ANEXO 8
EL TRIANGULO DEL SERVICIO.

GENTE

>

ESTRATEGIA
CLIENTE

SISTEMAS
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ANEXO 9 !
MODELOS EN LA GESTION SERVICIO - CALIDAD.

Metodologia Participacion de los empleados en equipos y circulos de calidad.  Métodos:
Generacidn de ideas e investigacidn de problemas Uso de graficas y recopilacion de
informacion

Proponente. Kaoru lshikawa

Metodologia Liderazgo en la gestidn de costos

Métodos Auditorias de caldad Eguwpos gque descubren y dan-segumiento-a-costos=en:la -
caldad

Proponente Philip Crosby

Metodologia Controles estadisticos de calidad y procesos

Metodos Control estadistico de los procesos Se sugiere un control. estadistico de los
procesos

Proponente W Edwards Deming

*. :odologia Controf de la ingenieria de la cahidad

Metodos D:seno de alta calidad de productos que seran elaborados siguiendo estandares muy
aitcs Se porne el enfasis en las aplicaciones de ingenieria

Proponente Joseph Juran

Metodologia Administracion de inventarios y proveedores (sistema justo a tiempo).

Metodos Campio del enfoque. pasar de una gestion que pone el énfasis en los proveedores
para ponerio en los clientes En cada fase del proceso se entrega un trabajo completo a los
integrantes de fa siguiente fase. que esta fourmada por los clientes internos de la fase anterior
La ulttima fase se convierte en la directnz de todo el sistema

Proponente Ningun autor en particular

Metodologia Control de la calidad total

Metodos Elementos esenciales a todo enfoque directivo Se aphcan el hiderazgo y la pasion
por todo lo que tenga relacidn con la calidad

Proponente Armand Feigenbaum

Metodologia Cahdad / Servicio Contacta con el chente

Meétodos Audtoria chentes y relaciones cliente ! proveedor Procesos operativos .y
aagmimistrativos Cadena vertical v honzontal. autocontrol de procesos

Proponentes Joan Ginebra y Rafael Arana
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ESTANDARIZADOS ~ ®  PERCIBIDO BENEFiCios »  PRECIO

CALIDAD -
DEL SERVICIO
AL CLIENTE

SATISFACCION DEL
CLIENTE

‘OI¥YNSN = YOAIWNSNOD 13a NOIJOVHSILYS 3d O1300W

0L OX3aNVY

- 8§61



CLIENTE QUE PAGA EL SERVICIO
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PERSONAL ATENCION DIRECTA CLIENTE
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ANEXO 15

PERFIL DEL HUESPED
Sexo (1) Mascuiino (2) Femenino

Nacionalidad 1) Mexicana (2) Extranjera
Rango de edad 1) 20 a 30 afos (2) 30 a 40 aflos (3) 40 a 50 alos (4) 50 a 60 afios
Estado Civil 1 1) Soitero 1a) {2) Casado (a) (3) Viudo (a). (4) Divorciado (a). (5) Union libre.

Ultimo grado de estudios (1, Pnmana (2) Secundana (3) Preparatona o vocacional. (4) Licenciatura. (5) Carrera
tecnica y/0 comercial (6) Posgrado

ENCUESTA
1 Cuantas veces ha visitado (Cancun
{1y Una (2) Dos (3) Mas ge dos

2 Le agradoe la decoracion de su habitacion
(1) Totalmente (2) Medanamente (3) No le agrado

3 Que calficativo le ga usted al hotel
(1) Malo «2) Regular (3) Exceiente

4 Al peraibir la musica ambiental como 13 considera
(1} Muy estimutante (2) Regularmente estimulante (3) No estimulante

5 Que medio de transporte utihe D para tlegar a este destino turistrco
(1) Avion (23 Autobus (31 Autonowvt

6 LOS SenviCHIs ¥y accesoncs o que cuenta i@ habitacion son
(1) Mals < 2) Regulares (3) Excelentes

7 Han contestado. aclarado y resuelto sus preguntas dudas y quejas
(1) Totalmente (2) Medianamente (3) No 1o han hecho

8 E1 hotel y sus instalaciones son congruentes con e entorno ecologico
{1) Nolo son (2) Medianamente (3 Totalmente

9 Cual es et motvo de su waje
(1) Placer y deswansn (2) Negocios 3) Congreso y/o convencion

10 Las mstalaciones ded hotel 1e ay Aaron
(1) Totalmente (2} Mediaramente 13) No le agradaron

11 El sorvicio de almientos y bebidas de los restaurantes det hotel es
1) Malo (2! Reqular (3) Exceiente

12 Consigerana al hotel en el fuluro para realizar aigun evento
+ 1, Totalmente 2 Medianamente (3) No lo considerana

13 Viene usted con
“1y famiha y.o famibares (2) Amistades y/o comparieros (3) Solo (a)

14 Bl nato aef personal del hotet hacia usted es
1Ml 12) Regular (3) Excelente

Consitera usted que 'a cahdad de vida de los empleados del hotel, influye en el servicio que proporcionan:
1 Totaimente ;2) Medianamente (3) No influye

e Se cumplieron sus expectativas comao clente gel hatel
oMo se cumplhieron 12) Medianamente  (3) Totaimente

T OToe que frecuencia visita usted Cancun
CoUnc acems meses (21 Seis meses a un ano (3) Un afo en adelante

-

O SHECTIUN0 o Noted
Famiiares yoo amestades 2 Medios de comunicacion 13y Agencia de vtajes o aerolinea

15 Danhque usted sy estancia en el hotel
(AN &, welente «2) Regular 3, Mala

S0 Sienle usted que & hated te aparta un togue de prestigio y estatus a sus chentes N
1. Noo nace (21 Medianamente 13) Totaimente '

o
PAd .
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21 Como hizo su reservacion 3el hotel’
(1) Por internet. (2) A traves de agencia de viajes (3) A traves de una aerolinea u oficina de boletos de ésta.

22 Sabia usted gue este hotel forma parte de una cadena hotelera internacional
{1} No io saba {2) Medianamente (3) Totaimente

23 Los coiares de la habitacion mobiliano cuarto de bafo hotel e instalaciones son
{1} Totalmente Jde su agrado 2) Medianamente agradables (3) No le agragan

24 La actitud de servicio que muestra el personal es
(1} No apropiada 12} Megianamente apropiada (3) Totalmente apropiada

25 Al registrarse en Ia recepcion det hotel € trato fue
(1) Excelente (2) Reguiar (3) Malo

26 Conoce usted los premios v certificaciones que ha obtenido ef hotel
(1) No los conoce (2} Megianamente (3) Totaimente

27 Recomendatia usled el hotel
1) Totalmente (2) Medianamente (3) No 1o recomendana

28 Ei personal actua de acuerdo a los valores corpoiativos ded hotel
(1) No lo hace {2) Medianamente (3) Tolaimente

29 Lahabitacion donde se hospedé es
(1) Totaimenite comada 12) Medianamenite comoda {3) No &5 comooa

30 Los prermics y certificaciones que pas+e el hotel avalan & servicia gue se le proporciona
(1) No lo avatan (2) Medanamente (3} Totaliarte

31 La aparenca fisica det personal s
(1) Totalmente adecudda (2) Medianamente adecuada (3) No adecuada

32 Laetica de servicio y atencion de! persanal son
(1) No consistentes () Medianamente consistentes (3) Totalmente consistentes

33 Ei servicio de aseo y arreglo a cuartos e
(1) Excedente (2) Regular (3) Malo

34 Se ha hospodadic en otios hoteles en Cancun
(1) No to ha hecho (2) Pocas veces (3) Vanias veces

35 El diseio forma y decoracion del hotel e instalaciones son
(1) Totaimente onginates funcionales y vanguardistas (2) Medianamente onginales. funcionales y poco vanguardistas
13) No son originades e funcionales y carecen de vanguardia

3¢ De acuergo a su percepoidn. cumpte ef hotel con su mision fitosofia y cultura de servicio
1) Totalmente +2) Medianamente (3) Nolo hace

huglts 3

37 El servicio de alimentos y bebidas a cuaftos es
(1) Excelente 2) Regular (3) Malo

18 Que represarta para usted este hotel
(1) Nc es ge candad sin ningun estatus, hmpieza nula y pesimo sericio (2 Regular caltdad. estatus medio. poca
tmpera v senvicio regular (3) Excelente cabdad estatus iimpiesd v DU Senvicio

33 Como es la zomunicacion del personal con usled
(1) Tuaimente amables. tonNo 0 va? y Manera de expresarse respetuasa - 21 Regulammente amabies 1ono de vaz y
manera de expresarse tegular (31 No son amables tona de voz grosern v no Sapen axpresarse

40 Cree usted que ta calidad debe vivirse on todas las actividades el ‘rabmo el hogar y de la wida misma
11y Nc esta de acuerdo (2) Medianamente de acuerdo i3y Totaimente de acuerdo

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO DISPOSICION Y AMABH {DAD PARA CONTESTAR LAS PREGUNTAS DE
ESTA ENCUESTA
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Programa de Posgrado en Ciencias de la
Administracion

Oficio: PPCA/EG/2003

Asunto: Envio oficic de nombramiento de jurado de Maestria.

- Coordinacion

Ing. Leopoldo Siiva Gutiérrez

Director General de Administracion Escolar
de esta Universidad

Presente.

At'n.: Biol. Francisco Javier incera Ugalde
Jefe de la Unidad de Administraciéon del Posgrado

Me permito hacer de su conocimiento, que el alumno Samuel Cortés Romero
presentara Examen de Grado dentro del Plan.de Maestria en Administracion
(Organizaciones) toda vez que ha concluido el Plan de Estudios respectivo y su
tesis, por lo que el Subcomité de Nombramiento de Jurado del Programa, tuvo a
bien designar el siguiente jurado: :

M.1.O. Napoiedn Serna Solis Presidente
M.A. Luis Alfredo Valdés Hernandez Vocal

M.A. Maria Magdalena Chain Palavicini Secretario
M.A.l. Héctor Horton Munoz Suplente
M.A. Rebeca Del Pino Pefia Suplente

Por su atencion le doy las gracias y aprovecho la oportunidad para enviarle un
cordial saludo.

Atentamente

"Por mi raza hablara el espiritu" o
Giudad Universitaria, D.F., 7 de marzo del 2003. _ TESIS COV

El Coordinador del Programa . | FALLA DE VRIGEN

A
Dr. Sergio Ja/vier Jasso Villazul

M%
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