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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado “Mejoramiento de la calidad del servicio para
incrementar la fidelizacion de los turistas en el garza hotel de Chiclayo, Lambayeque”, ha
sido elaborado como objeto de estudio para determinar cuales son los factores que
realmente intervienen a la compra recurrente, preferencia y consecuentemente lealtad
hacia un hotel y asi mismo establecer si los beneficios son de importancia significativa para
los turistas al momento de tomar la decision de hospedarse en el Garza Hotel y el peso
gue tiene en esa decision los diferentes factores al momento de hacer un servicio. Para tal
efecto, se utilizé una encuesta que consta de 18 preguntas para los turistas y 9 preguntas
para el personal, realizando una tabulacién de datos para su respectivo analisis.

La informacion del plan de mejoramiento constara de fases que irdn aportando con el
andlisis de la empresa, el disefio de estrategias y la respectiva implementacion de la
calidad. Esto es relevante para el proyecto porque permitird aportar nueva toma de
decisiones y herramientas para consolidar los objetivos del proyecto, ya que se espera
mantener o perfeccionar su posicion competitiva; es indispensable que la administracion
de la empresa cuente con estas estrategias que le van a permitir conocer los procesos y
actividades que intervienen en la atencién al huésped, ademas de proporcionarle
informacién correcta, oportuna y confiable sobre sus gustos y preferencias teniendo como

objeto lograr la fidelizacién de este hacia el Hotel.

Los resultados obtenidos muestran la imperiosa necesidad de que el Garza Hotel utilice

estas estrategias, ademas de evaluar en un futuro los resultados.

PALABRAS CLAVES: Calidad de servicio, Estrategias, Fidelizacion de los turistas y
Turistas.
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ABSTRACT

This research paper entitled "Improving the quality of service to increase the loyalty of
customers in the tourist Hotel Garza in Chiclayo, Lambayeque", has been developed as a
study to determine what factors really involved the purchase recurring preference and
consequently loyalty to a hotel and likewise whether the benefits are of significant
importance to the tourists when making the decision to stay at the Hotel Garza and weight
you have in that decision the different factors when making a service. To this end, we
used a survey consisting of 18 questions for tourists and 9 questions for staff, making a

tabulation for examination.

The improvement plan information will consist of phases contributing to the analysis of
/the company, designing strategies and implementing quality respectively. This is relevant
to the project because it will provide new and decision-making tools to consolidate the
objectives of the project, as it is expected to maintain or improve its competitive position, it
is essential that the management company has these strategies that will enable understand
the processes and activities involved in guest services, in addition to providingaccurate,
timely and reliable information about their preferences purposing achieve this loyalty to the
Hotel.

The results show the urgent need for the Hotel Garza use these strategies, in addition to

assessing the results in the future.

KEYWORDS: Quality on service, Strategies, Loyalty of the tourists and Tourists.

Vi
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INTRODUCCION

En el contexto actual es facil hablar de fidelidad, cada empresa en sus diferentes
niveles comenta sobre el turista; sin embargo, desconocen la complejidad del mismo, entre
ellas su comportamiento y también actitudes, que impidan o guarden un vinculo estrecho y
duradero. La sociedad del siglo XXI tiene como caracteristica la escaza o nula fidelidad; el
hombre es errante, frivolo, ofensivo, con incapacidad para establecer relaciones serias
perdurables, subjetivista, con mentalidad de corto plazo, egoista, verséatil, individualista y

en su mayoria materialista.

La medicion de la calidad de servicio ha venido tomando mayor énfasis con el
transcurrir de los afios debido a la tendencia de orientarse hacia el turista, pues es el
consumidor quien tomara finalmente la decision de compra que se vera reflejada en el
consumo que el mismo realice en el establecimiento de compra, ésta orientacién toma mas
importancia frente a un mercado globalizado, en donde la competencia y la competitividad

exigida para mantenerse en el mercado se incrementan velozmente.

Esta tesis trata de un proyecto de Plan de Mejora con el propésito de satisfacer las
necesidades, preferencias, expectativas y servicio que se ofrecen a cada huésped, y que
ademas contribuyan al incremento sostenible de la demanda de productos turisticos que

se encuentran disponibles.

Dentro del proyecto se propone elaborar un plan para incrementar la calidad del
servicio y incrementar de esta forma la fidelizacion de los turistas del Garza Hotel de la
Ciudad de Chiclayo, lo cual pretende establecer una conexiébn mejorada entre ambas
partes. Para alcanzar el propdésito, se llevé a cabo un estudio cuantitativo y descriptivo,
cuyas fuentes de informacion fueron principalmente recolectadas mediante una encuesta

aplicada a 110 huéspedes del establecimiento en estudio, asi como una guia de entrevista.

12



La investigacion se ha dividido en seis capitulos, los cuales se enumeran a

continuacion:

El Capitulo I, Se compone del problema, el cual comprende el plan de investigacion,

los objetivos, la justificacion y las limitaciones de la investigacion.

En el Capitulo Il, Se presenta el marco teédrico, el fundamento teérico de la
investigacion, donde se encuentran los antecedentes de estudio, el marco teérico y

conceptual.

Seguidamente en el Capitulo Ill, Se presentan las hipétesis, variables, tipo de
estudio, disefio de estudio, poblacion y muestra, métodos de investigacién, técnicas de

recoleccién de informacion con enfoques de andlisis de datos.

A continuacion, en el capitulo IV se presenta la propuesta de investigacion, en la
cual se presentan detalladamente los procesos y caracteristicas de la misma propuesta
elaborada.

A partir del Capitulo V, la Interpretacion de los resultados se realizara haciendo uso
de tablas y graficos para su posterior contrastacion e interpretacion de hipétesis, para luego

explicar los resultados obtenidos respecto a la informacion realizada en la literatura.

Finalizando la investigacion, el Capitulo VI, Se muestran las conclusiones y
recomendaciones, que se redactan de conformidad con el logro de los objetivos
planteados, asi como con el respaldo de los investigadores para las respectivas medidas

de accion.

13
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CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Realidad Problemética.

El problema de la presente investigacion se contextualizar4 en los niveles

internacional, nacional, regional y local.

1.1.1. Nivel internacional.

Plano internacional, la Organizacion Mundial del Turismo (2011), viene siguiendo
de cerca las politicas de calidad del servicio, desarrollando publicaciones, entre las cuales

Lk

esta “Personal de calidad, turismo de calidad” cuya importancia es discrepar como es que
el turista ya no es una persona indiferente al servicio para convertirse en un huésped con
una creciente demanda por una experiencia de muy buena calidad que supere sus
expectativas . Segun lo desarrollado de esta publicacion, el consumidor actualmente es
sofisticado al existir una gran variedad de servicios hoteleros en el mercado para las

diferentes maneras que pueden satisfacer un pais y su cultura. (p.10)

Las empresas carecen de un enfoque claro, donde cada una de las ventajas son
de suma importancia para el turistas al momento de decidir donde hospedarse y la
ventaja que tiene la ubicacion, el ambiente, el confort, rapidez del personal, y precio.

(La Organizacion Mundial del Turismo 2011, p.11)

Siguiendo en el contexto que plantea la OMT respecto a la calidad del servicio, la
Organizacion internacional del turismo social - OITS
—1STO (2009) disefiaron un programa denominado VIl Cumbre Turismo - Proyecto de Ley
de Turismo y desafios del Sistema Hotelero donde se sefiala que las grandes cadenas
hoteleras en el mundo han entendido que los turistas constituyen la parte fundamental de

cualquier organizacion, teniendo como desenlace a los siguientes paragrafos.
Segun lo presentado en los lineamientos del programa se puede deducir que

algunas empresas se pueden adaptar a la necesidad del turistas referente a calidad,

eficiencia o buen servicio del personal.

15



La Organizacién Mundial del Turismo (2011) afirma. “Los directivos de las grandes
cadenas hoteleras a nivel mundial han mejorando su calidad de servicio que ofrecen alos

turistas que albergan y esto no solo fue cuestion de eleccion”. (p.48)

La misma organizacion indica: “La vida de la organizaciéon depende del servicio de
calidad que se brinda. ElI marketing tradicional dejo de ser un blanco inerte de campafas

publicitarias, dando paso a emplear el marketing de relaciones”. (p.48)

1.1.2. Nivel nacional.

La Promocion del Peru para la Exportacién y el Turismo (2009) afirma: “El mercado
hotelero peruano muestra su dinamismo con la apertura y construccion de nuevos
establecimientos hoteleros en diversas regiones del pais, con sello de grandes marcas

nacionales e internacionales”. (p.59)

Segun las cifras de la Sociedad de Hoteles del Perd (SHP) se invirtieron
aproximadamente 500 millones de dodlares en el periodo 2011 — 2013. El norte del
pais se consolidé como una plaza importante para la hoteleria en el afio 2013
concentrandose el 74.3% de las inversiones en el periodo2009- 2013. (La
Promocién del Peru para la Exportacion y el Turismo 2009, p.59)

La organizacion afirma: “La hoteleria peruana vive en auge y compite
internacionalmente, sin embargo, somos un pais donde la atencién al turista y su placer

son temas que en muchos hoteles pasan a un segundo plano”. (p.20)

El Garza Hotel de Chiclayo es una de las empresas, que no contempla el tamafio del
servicio a brindar, que es amabilidad, confiabilidad, atencion personalizada, limpieza,
calidad, precios comodos, entre otros, perdiendo la oportunidad depoder tener turistas

satisfechos y fieles al negocio.

La Promocion del Pera para la Exportacién y el Turismo (2009) afirmaron: “Lograron
superar sus expectativas, sélo ello nos asegura mayores probabilidades de asegurar la
existencia futura de la organizacion, por ello; se debe concebir a los turistas como una

unidad y darle a cada uno la importancia y el lugar que merecen”. (p.78)
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La misma organizacién indico que en el presente los turistas exigen un trato
individual; se quité aquella antigua idea en donde los productos y los servicios son
brindados de modo iguales, atendiendo a las personas como instrumentos de generar
ingresos. (p.78)

La Promocion del Perua para la Exportacion y el Turismo (2009) afirma. La demanda
cada vez mas elevada de los turistas, resulta imprescindible conocerlos y estar al tanto de
cudles son sus expectativas, y quién es mejor que ellos mismos para explicar cuéles son

las fortalezas o debilidades de los negocios. (p.48)

Contextualizando el marco problematico respecto a la calidad del servicio en el
sector hotelero, la Promocién del Peru para la Exportacion y el Turismo (2009) realizé la
publicacién titulada Empresas hoteleras en constante crecimiento dentro del marco de la
calidad, dentro del cual se desprende que son pocas las instituciones hoteleras que
practican el proceso encaminado a la consecucion de la satisfaccion total de los
requerimientos y necesidades de los turistas.

Referente a lo publicado, se hace manifiesto que las empresas hoteleras
mencionadas dentro de la publicacién cumplen estrictamente y practican de manera
continua el buen servicio al turista, También se mencionan a las mejores empresas del
sector hotelero que han sido reconocidos por su buen servicio, el cual conllevo a la
fidelizacion de los turistas y ser empresas de renombre en el marco nacional.
Posteriormente realizaron algunas propuestas, las cuales se centran en las exigencias de
un trabajo permanente en cuanto a buscar acercar cada dia mas, a una gran cantidad de
turistas por medio de un posicionamiento en el mercado. También hace referencia que,
debido al gran tamafo de la cartera de turistas en el sector hotelero y su crecimiento
paulatino, requiere cada dia disefiar nuevas estrategias capaces de permanecer en su

posicion actual.

La Promocion del Peru para la Exportacion y el Turismo (2009) afirma: “Esto
permitira marcar y lograr un mercado de grandes expectativas, por tanto es necesario entre
otras cosas mejorar continuamente el lugar de trabajo, enfocandolo hacia la calidad de

bienes y servicios”. (p.96)

17



1.1.3. Nivel Regional.

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2010) en su publicacion Empresas
turisticas a la vanguardia del desarrollo en el Norte, Centro y Sur del Peru, se difundié una
investigacion acerca de los lugares estratégicos de Lambayeque para este importante

sector Turistico.

En este caso se afirma que actualmente la Region Lambayeque es uno de los
puntos mas estratégicos e importantes para el Turismo en el Peru, de lo cual se destaca
que los hoteles en este sector del Pais carecen de estrategias que le ayuden a ser
instituciones soélidas, mas rentables, eficientes y mas productivas dentro del &mbito de la
competencia, dejando muchas veces escapar oportunidades que conllevan a que el éxito
no sea el 6ptimo.

Siguiendo en el contexto regional cabe mencionar también que la Gerencia
Regional de Comercio Exterior y Turismo de Lambayeque (2011) en la publicacién Calidad
y servicio en empresas turisticas, se difundié que la ciudad de Chiclayo es unade las

ciudades donde se realiza la préactica de calidad en el servicio.

Ahondando en este caso, cabe destacar que este es el resultado del boom
gastronémico y hotelero que experimenta esta jurisdiccion (Turismo), y que este es un
avance significativo. Actualmente los empresarios locales han invertido notoriamente,
especialmente en zonas residenciales de Chiclayo y la ciudad de Lambayeque; y a partir

de esto se quiere lograr que la Regién Lambayeque sea el primer destino turistico del Pera.

1.1.4. Nivel Local.

La perspectiva del problema tuvo como realidad el estudio a la empresa Garza Hotel
de la Ciudad de Chiclayo. Las variables trabajadas bajo la realidad problematica
correspondieron al plan de mejoramiento de la calidad del servicio y la Fidelizacién del

turista.

El Garza hotel es una de las empresas mas importante de la region Lambayeque,
se encuentra ubicado en Avenida Bolognesi N° 756 a tres escasas cuadras del parque

principal de Chiclayo y siendo esta una zona comercial de la ciudad, ademas es parte de

18



una de las empresas méas confortables y agradables de la region en su rubro, tiene
modernas instalaciones y su servicio es eficiente, éste se encuentra ubicado en la Region
Lambayeque, en pleno centro cerca al &rea comercial de Chiclayo, cuenta con un moderno
restaurante, cafeteria, bar, casino, piscina exterior, estacionamiento,este cuenta con 94

cuartos, existen habitaciones simples, dobles, matrimoniales, triples y con suites modernas.

El Garza Hotel es la empresa que en su rubro, mantiene una posicion y categoria
excepcional dentro de la region Lambayeque, siendo la institucién hotelera mas sélidas,
rentable, y productiva. Sin embargo, es importante ofrecer servicios de calidad porque
esencial en el mercado, y el consumidor es mas exigente y tienen gran conocimiento de lo
gue hace la calidad, esto conlleva que dado el crecimiento constante de éste rubro, requiere
disefiar dia a dia estrategias que le permita fidelizar a los turistas generando la

permanencia en su posicion actual.

Dentro de los problemas que se suscitan en el Garza Hotel, estan los siguientes:

- Deficiencias en el servicio brindado y falta de tacticas para mejorar la fidelizacion
o confianza de los huesped en el Garza Hotel.

- Falta de capacitacion para la mejora de atencién al turista.

- El personal no cumple el perfil adecuado para desempefar correctamente sus
labores dentro de la Empresa.

- Falta de organizacién de los departamentos.

- La rotacion del personal es constante y no hay un seguimiento adecuado de los
turistas de la empresa.
Por lo cual debemos resaltar que el problema central, materia de la investigacion es

Deficiencias en la calidad del servicio y falta de estrategias para mejorar la

fidelizaciéon en el Garza Hotel.

Esta problemética induce a pensar que en una organizacion hotelera como es el
Garza Hotel, es necesario consolidar la calidad y mejorar continuamente el lugar de trabajo,
enfocando los bienes y servicios, haciendo que esta actitud prevalezca en todas las

actuaciones, para esto debemos aplicar herramientas y métodos.

19



La Gerencia Regional de Comercio Exterior y Turismo de Lambayeque (2011) afirma:
“Estas herramientas ayudan a llenar de buena recopilacion sobre las necesidades,
preferencias, perspectiva del turistas, ademas, que este juntamente con la alta demanda

de los productos turisticos que aporta a nuestro pais”. (p.64)

La misma organizacion indica: “El incremento se debe ver reflejado por la calidad que
imparte la empresa del sector como parte del estudio satisfactorio que debe de involucrar
al turista”. (p.64)

En los antecedentes contextuales antes investigados a nivel internacional, nacional,
regional y local, se avizoran propuestas acerca de mejorar el servicio y asi incrementar la
fidelizacion de los clientes o turistas de las empresas hoteleras, ademas en estos contextos
encontramos algunas explicaciones para poder realizar un estudio posterior que pueda
contribuir a los directivos de las entidades, con la vision de poder implantar el lema de
excelente calidad de servicios, que debe ser infaltable para la organizacion, en un futuro
competitivo seguro en todas las empresas, estas investigaciones brindaron informacion
acerca del comportamiento del huésped yque es lo que se le debe de brindar al turista

un servicioexcelente y asi reforzar la fidelizacion de los mismos.

Por lo contrario, lo que no se ha investigado es como llevar un paso ordenado que
nos lleve hacia la excelencia de la calidad, es decir no aportan una metodologia y/o
herramientas que beneficien a las cadenas hoteleras en su solidez, mejora de rentabilidad,

eficacia en sus servicios y productividad en el mercado.

Por tales razones se pretende realizar un plan para vender un servicio de calidad y
asi lograr la fidelizacion de los turistas que llegan al Garza Hotel de Chiclayo, utilizando
herramientas de la mano de estrategias que permitan realizar una buena toma de

decisiones.
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Fig. N°1.1: Arbol de problema, causas y efectos del Garza Hotel 2012
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1.2 Formulacién del Problema

¢, Como se puede mejorar la calidad del servicio para incrementar la fidelizacion de
los turistas en el Garza Hotel de Chiclayo?

1.3. Objeto de Estudio y Campo de Accidn

El objeto de la investigacion es el Sistema de Fidelizacion Continua, al igual que el
ambito de accién en relacion con la linea de investigacion, nuestro estudio se centra en la

Formacion de Recursos Humanos para el Desarrollo Turistico Sostenible..

1.4. Delimitacion de la Investigacion

El estudio se llevé a cabo en la ciudad de Chiclayo, capital del departamento de Lambayeque.
La empresa que participa como objeto de estudio es el Garza Hotel, siendo los huéspedes
sujetos de la investigacion; esta se realizé en un horizonte temporal de 8 meses, entre los meses
de Abril a Noviembre del 2012. En la investigacion se enfoca la oferta hotelera en la empresa
“"Las Garzas S.A.C", conocida como "Garza Hotel", sus caracteristicas son similares a sus

homologas de la ciudad, ademas su categoria de categoria es de tres estrellas.

1.5. Justificaciéon e Importancia de la Investigacién

Justificacion Tedrica

En el proyecto de investigacion se encuentran los resultados de los factores
veridicos que influyen en la propuesta de compras constantes y logro lealtad hacia un hotel,
fomentando un enfoque detallado con estrategias para un desarrollo de la publicidad que
fundamente en la observacion directa a los turistas y no dejando elementos que sean

significativamente influyentes en la decisién de compra del turista.
La Gerencia Regional de Comercio Exterior y Turismo de Lambayeque (2011)

afirmo. Las colaboraciones son fundamentales para un desarrollo de problemas practicos,

lo cual permite establecer las bases para el desarrollo de las metodologias
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y procesos cuyo valor siempre sea incrementar los ingresos aprovechando las compras

periodicas de los turistas frecuentes.

La misma organizacioén indica: “Por tanto esto se hizo a través de estas estrategias
se tuvo un mejor conocimiento de los turistas del Garza Hotel, y del proceso de su
captacion, asi se busca lograr una eficiencia entre (turistas y empresa)”. (p.18)

Esto implica un impacto favorable al sector turismo de la region Lambayeque puesto
que genera mas trabajo y mas ingresos para el hotel, de igual manera se establecen
mecanismos medio ambientales que potenciaran el Turismo en la Region Lambayeque que

hoy en dia necesita.

Justificacion Practica

Esta investigacion analizé estrategias, con un enfoque que posibilitd que el turista
sea menos cautivado a las ventajas, beneficios y el hotel carezca de calidad, el llegar al

mercado meta tendra un enfoque desviado, lo cual provocara un desperdicio de recursos.

Justificacion Metodoldgica

La presente investigacion es Gtil metodolégicamente porque sugiere instrumentos
para recoger datos, examinarlos entender las variables y su relacion en los diversos
contextos, asimismo de conceptualizar los elementos que generaran la lealtad de los

turistas concurrentes al Garza Hotel, en la ciudad de Chiclayo.

1.6. Limitaciones de la Investigacion

Insuficiente cooperacion por parte del personal y de los turistas para recolectar

datos que permitan el desarrollo de la misma.
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La poca existencia de planes de desarrollo de capacidades para lacalidad en el
sector hotelero.
Permiso para desplazarse por las areas de la empresa, con el proposito de poder

desarrollar nuestra investigacion.

1.7. Objetivos de la Investigacién

1.7.1. Objetivo General

Proponer un plan de mejoramiento de la calidad del servicio para incrementar la

fidelizacion de los turistas del Garza Hotel de Chiclayo.

1.7.2. Objetivos Especificos

- Descubrir la excelencia del servicio prestado por el Garza Hotel Chiclayo.
- Identificar el nivel de fidelizacion de los clientes del Garza Hotel de Chiclayo.

- Se plantea la idea de un plan de mejoramiento de la calidad del servicio con el fin de
incrementar la fidelizacién de los turistas del Garza Hotel de Chiclayo.

- Validar la propuesta en funcién del juicio de expertos.
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CAPITULO IIl: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion.

2.1.1. Investigacion en el Extranjero:

Investigacion acerca de los Sistemas de Calidad en la Hoteleria y el proceso de

Implantacion.

En la Universidad de Barcelona (Espafia), Marga (2009), en la investigacion titulada
“La importancia de la fidelizacion del cliente como una de las fuentes principales para la
obtencion de ganancias en el tiempo para la empresa u hotel”, con la finalidad de ofrecer
grandes aportes sobre las ventajas, creacién de valor y reduccién de los costos, no solo

habla del consumo, sino también como material para la obtencién de nuevos clientes fieles.

El presente estudio es de tipo explicativo. La poblacion en estudio son los clientes

del hotel a quienes se les aplicd un cuestionario.

Establecieron una definicidon de cliente fiel.

Marga (2009) Contrasto: “La calidad percibida como marca y la satisfaccion por
parte del cliente, éstas se muestran en funcién de las diferencias existentes al contrastar
el servicio recibido, con las expectativas del cliente y el servicio entregado, con sus

percepciones”. (p.48)

El mismo autor indico: “Si se equiparan esas percepciones a las expectativas o
son superadas, representa una aceptacion de la marca por parte del cliente/turista, las
cuales calificaria, en dependencia de su intensidad y valorizacion (basado en sus

experiencias) en: satisfactoria o excelente”. (p.48)

Marga (2009) Contrasto: “De esta forma, entregando un servicio que corrobore, reafirme
0 sobrepase las expectativas del cliente, estariamos en gran ventaja para lograr la

fidelizacion de ese cliente”. (p.50)

Marga (2009) Sefialaron que: El objetivo subjetivo y el objetivo de la calidad y la

satisfaccion marca la distancia diferencial entre ambos factores, a pesar de contener
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una misma base teorica, lo cual ha generado desmedidos desconciertos al momento de

diferenciarlos. (p.96)

El mismo autor conocieron que: El cliente elabora una imagen mediante el analisis
de la informacién captada, acerca de diversas caracteristicas y atributos que posee una
marca en particular, concebir un patron de calidad a partir de esto y que, para su opinion,
identifica a la marca. (p.99)

Investigacion acerca de La Gestion de la Calidad en la Empresa Hotelera.

En la Universidad de Guayaquil (Ecuador), ZULEMA (2009) realiz6 un estudio
titulado “La Gestion de la Calidad en un Centro de Convenciones para un Hotel en la ciudad
de Guayaquil”. El presente estudio tiene como objetivo demostrar que para la
gestion de calidad se necesita considerar una planificacién, control, y
gestiéon continua, ademas de un responsable y no de tomar algunas medidas

aisladas tendientes a brindar seguridad al cliente.

La presente investigacion es de tipo Explicativo, Proyectivo. La poblacion estudiada
son los clientes de un centro de convenciones de un hotel, a quienes se les aplicé una

entrevista y una encuesta, y lograron lo siguiente:

Que el objetivo de la calidad no es demostrar el beneficio de un sistema de calidad

en un establecimiento hotelero.

Que a raiz del desarrollo que viene dando en este &mbito, se trabaja como
actualmente conocemos Sistemas de Certificacion de Calidad, tema en el cual esta

centrada esta investigacion.

Que es importante mencionar que en estos tiempos y frente a cambios que se
presentan en el &mbito se considera que la relevancia de la calidad del servicio en hoteles
esta indudablemente ligada a brindar seguridad al turista, la satisfaccion que es el objetivo

principal del sector.
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Que, la importancia al desarrollar este proyecto de estudiar los diferentes sistemas
de calidad aplicables, investigando unproceso de implementaciébn en una empresa

determinada que sepa integrar 4 sistemas en un mismo proceso de gestion.

2.1.2. Investigaciones Nacionales

Investigacion acerca de un modelo de gestién en calidad en el rubro
hotelero.

En la Pontificia Universidad Catélica del Pera (Lima), RODRIGO (2010) realizé un
estudio titulado “Investigacion de Mercado y Propuesta de un modelo de Gestién yCalidad
aplicado al Hotel EL GOLF de laciudad de Trujillo” con la finalidad de analizar el plan de
buenas practicas aplicado por la empresa y el uso de nuevas herramientas para su

consolidacion.

La presente investigacion es de tipo explicativo. La poblacién estudiada son los
turistas/clientes concurrentes al Hotel Turistico citado lineas arriba, se le aplico un test

laboral al personal.

De lo anteriormente se llegé a los siguientes resultados:

- El hotel El Golf de Trujillo ha sido parte integrante del SABP - Sistema de Aplicacion
de Buenas Practicas.

- El SABP, integrante del Plan Nacional de Calidad Turistica del Per0 — CALTUR
elaborado por el MINCETUR.

- ElI SABP reconoce a las empresas comprometidas con la mejora de la calidad en sus
servicios y fomento del Turismo.

- El establecimiento hotelero ha tomado en cuenta cada una de las recomendaciones
siguiendo las normas y politicas que estan en el manual del SABP expuesto en su
momento, siguiendo de esta manera la mejora continua en la calidad del servicio y
de la infraestructura del establecimiento.

- De acuerdo al directorio de empresas que maneja MINCETUR ligadas a este sector
hotelero, refiere que el servicio ofrecido por los hoteles 05 estrellas del Pera ha
generado ganancias, destacando el resultado de llevar a cabo muchas actividades

en la interface entre el procesador (prestador del servicio) y el cliente (turista).
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- Los servicios ofrecidos por esta cadena hotelera que se ha expandido por todo el Pera
y siendo una de las mas relevantes en su sector en la Region La Libertad implican la
creacion de un entorno agradable para sus clientes: hoteles, centros de recreacion,
restaurantes, afiadiendo a ellos, servicios tangibles como la restauracion, la limpieza,
la recepcidn, un espectaculo cultural, y otros &mbitos. El producto turistico que ellos
presentan se denota por sus caracteristicas, y a la vanguardia de las diferentes
herramientas ha logrado consolidarse integrando diferentes categorias de servicios
interrelacionadas.

2.1.3. Investigaciones Locales

Investigacion acerca de una propuesta para la mejora de la calidad y su

respectiva satisfaccién

En la Universidad San Martin de Porres (Pimentel), BARRANTES (2010) realizé unestudio
titulado “Propuesta de mejora de la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en el
sector hotelero del distrito de Chiclayo” con la finalidad de proponer mejoras en la calidad
de servicio, los cuales influyen en la satisfaccién del cliente en el sector hotelero del distrito

de Chiclayo.

Este proyecto es de tipo descriptivo. Donde la muestra a estudiar son los clientes que
visitan los diferentes hoteles , ahi se evalué con un cuestionario laboral y se encuesto a

los clientes y al personal administrativo obteniendo lo siguiente:

-Una estrategia para mejorar la calidad de un servicio siempre es beneficiosa para
lograr el éxito de los clientes en este sector. La satisfaccion de los clientes no se
debe a la calidad del servicio prestado, sino a la atencién prestada y las expectativas
de los turistas. El turista se encuentra satisfecho cuando el servicio contratado

cumple con sus expectativas e incluso supera sus limitaciones.

- En Chiclayo las estrategias adoptadas por la industria hotelera han tenido un buen
efecto en la satisfacciéon del cliente, los clientes estan mas satisfechos, el mercado
es mas complejo, requiere una mejora constante de los servicios de alto nivel y se

planea satisfacer a mas y mejores turistas debido al aumento.
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2.2.

Debido ala competencia y la globalizacién, los turistas
tienen innumerables opciones y regresan selectivamente a lugares que satisfacen las
necesidades de sus productos Yy servicios, por otro lado, algunos empresarios son
conscientes del aumento de las necesidades de calidad

y servicio, que no es mas que la satisfaccion del cliente.

-El empresario hotelero estd motivado, logrando mucha mayor satisfaccion al
turista. La educacion especializada es el éxito de todas las empresas de servicio y
productos, por eso al personal se capacita para atender a clientes y verlos como

Unicos clientes para hacer que regrese siempre.

- La fidelidad del cliente se atribuye a la calidad de los servicios prestados por la
empresa hotelera y a las sugerencias de mejora. Las decisiones deben tomarse en
el punto de contacto. El servicio al cliente requiere gue toda la
empresa atienda a los clientes. Para que los clientes regresena un hotel,
también deben satisfacer las necesidades y expectativas deseadas y fidelizar a

una empresa que brinda un servicio de calidad.

Estado del Arte

La investigaciéon denominada “Estudio de la nueva escala para la evaluacion de la

calidad de los servicios de hosteleria”. Los autores Fernandez, Campos y Maté (2011)

afirma. “El desarrollo de la tematica nace apartir de la necesidad de realizar el calculo de

la satisfaccién del cliente respecto a los servicios del hotel, utilizando herramientas,

metodologias y nuevo enfoque sobre su medicion”. (p.11)

Los autores Fernandez, Campos y Maté (2011) afirma: “Es por eso que este trabajo de

investigacion se centra en las deficiencias en la calidad del servicio en las diferentes areas

del hotel como fuente de ventajas competitivas para la empresas del sector”. (p.11)

El mismo autor indica: “Los puntos criticos contempla determinantes del éxito en las

empresas y en la industria hotelera, por ello se procede a analizar la relacién existente

entre la calidad del servicio hotelero y la satisfaccion de sus clientes”. (p.18)
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Los antecedentes de investigacion presentan a sus autores y temas en relacion al
tema de calidad del servicio y su posterior fidelizacion, si bien ha sido puesta de
manifiesto en numerosas investigaciones de caracter académico y empirico, no ha
estado exenta de criticas y limitaciones en la definicion de su dimensional y en las
técnicas de analisis utilizadas para cuantificarla. (Fernandez, Camposy Maté 2011,
p.61)

El diagnéstico del presente tema de investigacion manifiesta una revision de sistemas de
medicion de calidad de dicha empresa, la satisfaccion se indica a la reflexion sobre nuevas
metodologias cientifica apoyandose en técnicas e instrumentos de analisis con datos

avanzados para tener un buen marco tedrico mas eficiente.

2.3. Desarrollo de la Tematica Correspondiente al Tema

2.3.1. Definicién de calidad.

Peter Drucker (citado en Kotler, 2003) sostiene que: “La calidad viene impuesta por el
cliente; afirma que la calidad de un producto o servicio no proviene de lo que pones en él,
sino del provecho que el cliente puede sacar del mismo, es decir la calidad vieneimpuesta

por el cliente”.

Feigenbaum (1986), dice: La calidad no estda determinada por el ingeniero, ni la
mercadotecnia, ni por la gestion general, sino por el cliente. Se fundamenta en la vivencia
vivencial del cliente con el producto o servicio y siempre simboliza un objetivo que se

encuentra en el mercado competitivo.
Por ello, la calidad no lo determina el marketing, ni la ingenieria, ni la administrativa.

Montgomery (1991), alega que: “La calidad es el grado hasta el cual los productos
satisfacen las necesidades de la gente que los usa. Con el autor se distingue 2 tipos de

calidad, la de disefio y la de adaptacion”. (p.44)

Juran (1990) habla de calidad con dos significados:
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-(1) Acciones de producto que conducen a la satisfaccion del cliente, es decir; son

las caracteristicas del producto que satisface a los cliente.

-(2) Sin defectos como por ejemplo retrasos en la entrega, fallas en el servicio, etc.
(p.7)

Juran lo planteo que: la trilogia de la calidad, que atiende a sus tres procesos basicos:

-(1) la planificacién de la calidad: determina los niveles de error aceptables en la

produccién antes de la operacion

-(2) el control de la calidad: durante la operacion, el sistema evalla la calidad
producida por el sistema y se cierra la brecha, si la hubiera, entre los resultados y
objetivos.

-(3) mejora de la calidad: se reduce los defectos para mejorar el rendimiento. (p.7)

Asimismo para Deming (1989) afirma: La calidad es una lucha por mantener la mejora
continua en una organizacién con la cooperaciéon de todas las partes involucradas

(proveedores, clientes, responsables del disefio de los productos o servicios. (p.49)

Al mejorar la calidad, decrecen los costos por la menor cantidad de errores
cometidos, las menores demoras y la mejor utilizacion de las maquinas y los
materiales; el resultado es la mejora de la productividad que lleva a capturar
mercados al ofrecer mejor calidad a menores precios, permitiendo asi la

prosperidad de la empresa. (Deming 1989, p.94)

Ishikawa (1988), sostiene que: “La calidad es responsabilidad de supervisores y operarios,
considera que la calidad es una revolucion del pensamiento que se centra enel cliente,

por ello da gran importancia al trabajo en equipo para resolver los problemasde calidad”.

Taguchi (2000) indica:Medir la calidad por pérdidas significa las perdidas que sufre la

sociedad por la mala calidad.
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El mismo autor indica: La funcién de pérdida es cero cuando la desviaciéon de los pardmetro
objetivo es cero y aumenta cuando el valor del articulo producido se desvian de las
especificaciones del producto. (p.44)

2.3.2 Calidad del Servicio

Actualmente son muchas las empresas que compiten para permanecer en el mercado.
Crosby (1989) afirma: “No lo pueden lograr sin contar con un servicio calidad debido a que
este es un complemento de producto que se brinda, es por ello que ahora vemos la
presencia e importancia del servicio en todo tipo de negocios en especial en el sector
hotelero”. (p.48)

Entonces hay quienes establecen que la calidad del servicio es “el conjunto de acciones
de dar y hacer, asi como de medios personales, materiales, financieros, tecnolégicos, de
informacién y conocimiento, para satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes

en cada momento”. (Ambler, 2006, pag. 229)

Para el caso de una definicibn mas acertada del término calidad del servicio, tenemos

algunas teorias relacionadas que son tomadas como un aporte al concepto de la misma:

De Ambiler (s,f) en su publicacién denominada Marketing y Beneficios: Introduction
toman agement in thehospitalityindustry menciona unas teorias que indican que
andamos hacia otro tiempo en la que el factor servicio es mas importante en

cualquier tipo de negocio y y enfatizar mas en la calidad de servicio.
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No obstante, para dar una mejor comprension y entendimiento al término Calidad
del Servicio y diferenciarlo de términos que son similares a su definicion pero no significan
lo mismo, es pertinente proponer algunas definiciones relacionadas a esta tematica, asi

tenemos que:

“El servicio un conjunto de procesos mediante los cuales un cliente es complacido
ante un requerimiento planteado. La calidad de servicio es el grado en el que el cliente
satisface sus requerimientos, dado que el servicio reunié sus expectativas”. (Acuia, J,
2005, p.18).

El mismo autor indica: “Podemos precisar que la calidad de servicio es una teoria
subjetiva, solo es correcta la opinién del cliente, que resulta de su percepcion del servicio
prestado y de sus impresiones antes del uso. (p.19)

2.3.2.1 Factores de calidad

Zeithaml et al, (2001, p. 352) afirma: la competencia cada vez mas feroz de las
grandes cadenas hoteleras, la calidad del servicio determinara lo que hara que los clientes

regresen al hotel.

Zeithaml et al, (2001, p. 352) afirma: Entre los principios del marketing relacional cabe
destacar el seguimiento y evaluacion detallada de la calidad de las relaciones, porque es

la esencia del marketing.

El mismo autor indica: Por ello, es importante realizar al menos una vez al afio una
evaluacién que mida la relacién existente con los clientes, su satisfaccion con los servicios

recibidos y la satisfaccion con el propio prestador del servicio”. (p.78)

Toda empresa de servicios que trabaje bajo los esquemas del marketing de
relaciones debe realizar un importante esfuerzo e inversion en la creaciéon de una
base de datos que proporcione informacion personal de los clientes actuales de la
companiia y aporte datos en relacién a sus gustos y preferencias, las compras que
han realizado, los ingresos que han generado y los costos que representan para

la organizacion. (Salomén, 2009. p. 594)
Zeithaml et al, (2001, p. 352) afirma: por lo tanto, si comprende bien a sus clientes,

combinado con un producto de alta calidad, podrd adoptar mas facilmente estrategias de

retencion para retener a sus clientes.
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Zeithaml et al, (2001, p. 352) afirma: durante el desarrollo del marco teédrico se
examino el marketing de relacional, los beneficios de mantener relaciones con los clientes,

la importancia de una correcta segmentacion y los elementos que promueven el
compromiso estratégico.

El mismo autor indica: “Las estrategias especificas que cada empresa utiliza
para construir vinculos con los clientes, esto es, todo lo que cualquier empresa debe realizar

una vez que ha seleccionado especificando su mercado meta y que tiene un buen servicio
(calidad)”. (p.481)

Fig. N°1.2: Niveles de Servicio de excelencia, calidad y valor
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conel sociales
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clientes

Fuente: citado de Zeithaml et al, 2001

Por otro lado se dice que, se menciona los beneficios del marketing relacional

costos de marketing reducidos y sensibilidad al precio reducido de algunos clientes leales.
(Reinares. 2005, p.85)

El mismo autor indica: “De esta manera, es mas probable que los clientes

recurrentes o leales cambien por motivos econémicos y realicen mas compras que el
cliente promedio. (p.89)
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2.3.2.2 Dimensiones de la Calidad del Servicio

Las caracteristicas del servicio hacen que el tamafio de calidad difieran de las
encontradas por los productos. A partir de las propuestas de los atributos que
difieren la calidad de wun servicio pueden enmarcarse en diferentes

ambitos.(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1998)

De Watkin,(s.f.) en su publicacion denominada “LodgingHospitality”, menciona que
los servicios tienen caracteristicas especiales, el cliente basa en su percepcion del

servicio para juzgar la calidad del mismo y estas son las dimensiones:

Fiabilidad. Es la rapidez para desarrollar los servicios de las empresas de manera
confiable y con tino.Asi las personas valoraran los horarios de salida y llegada de
los buses de los corredores.

Competencia. Se refiere a dar lo mejor que tenie la empresa para brindar mejor
servicio que otras. En el caso de un usuario de una sauna, la competencia del
trabajador afectara, por ejemplo: su especializacion adecuada, y en su caso iguala,

para dar masajes terapéuticos.

Capacidad de respuesta. “La disposicion de la organizaciéon para satisfacer a sus
clientes y darles una respuesta rapida. Por ejemplo, un hotel asigna las habitaciones
reservadas y prepara las llaves antes de la llegada de los clientes”. (Weil. 2003,

citado en Watkin s.f.)

Accesibilidad del servicio y facilidad del contacto. “En el caso de la persona que se
aloja en el hotel, seria la disponibilidad de personal suficiente y en horario de 24
horas para atender a las personas que asi lo requieran”. (Weil. 2003, citado en
Watkin s.f.)

Empatia. “Se refiere al esfuerzo por comprender y dar respuesta individualizada
adecuada a las necesidades y expectativas de cada cliente”. (Weil. 2003, citado
en Watkin s.f.).

Por ejemplo las quejas de los habitantes de apartamentos que solicitan un cambio
de habitacion debido al fuerte ruido exterior reciben respuesta

inmediata, o un
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Camping al que acuden muchas familias dispone de asistencia medica las 24 horas.

Cortesia y Atencion. Las empresas deben esforzarse por servir a los clientes con
respeto, amabilidad y consideracion. con consideracion, respeto y amabilidad al
cliente. Continuando con el ejemplo anterior, el personal del apartamento debera
responder prestando adecuada atencién y cortesia a los requerimientos del

residente, incluso en servicios considerados mas “informales” como el camping.

Comunicacion. Debe centrarse en mantener informados a los clientes de forma
especifica, con una actitud de escucha y transparencia. Esto se aplica a los
agentes de viajes que notifican a sus clientes con antelacion y detallan posibles
cambio en hoteles especificos.

Credibilidad. Esto esta determinado por la honestidad y autenticidad de los servicios
prestados. En el primer caso, la agencia de viajes, debera ser informada de forma

honesta y clara sobre posibles cambios en las condiciones ofertadas anteriormente.

Seguridad. “Infunde confianza en el cliente, alejandose de peligros, riesgos o duda
durante el disfrute de los servicios prestados. Dicha seguridad es tanto fisica
como econdmica, y en su caso garantiza la confidencialidad de la informacién”.
(Weil. 2003, citado en Watkin s.f.)

Estas dimensiones nos ayudan a medir, controlar y verificar la calidad dandoles una
estandarizacién o nivel de excelente a la calidad recibida, por medio de una evaluacion a

los clientes.
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2.3.1.4 Dimensiones de la Fidelizacioén:

De Gené,(s.f.) en su publicacion denominada El Marketing relacional o CRM
"CustomerRelationship Management”, menciona en cada uno de sus elementos

para conseguir el éxito de la fidelizacion de los Clientes:

Personalizacion: tratar de independiente a cada cliente. En todos los aspectos de
atencion, sugiriendo y aconsejando de forma general personalizada.

Satisfaccion: cuando el cliente presenta satisfaccion por el servicio, lo mantendré

como cliente duradero.

Fidelidad: La fidelidad y la conexién con el cliente deben ser unidas mutuamente.
La fidelidad es el primer paso tangible en el proceso de identificacion de CRM. Se
trata de un medio para detectar los clientes mas prestigiosos. Los responsables de

Marketing deben obtener la autorizacion (la confianza) del cliente.

Diferenciacion: es la diferenciacion del producto o servicio al cliente, consiste en
gue un servicio tiene una caracteristica que lo hace diferente y eso hace que lo

distinga de la competencia.

Habitualidad: Este término se refiere a que se realizan actividades a menudo o
reiteradas veces, o que es frecuente. En el argumento del presente trabajo se
refiereo se aplica a la persona, especialmente un cliente, que va a menudo a un

establecimiento u otro lugar y padece o posee con continuacién o por habito.

2.3.1.5 Brechas

Kotler (2009) indica que las diferencias entre los aspectos importantes de un
servicio, como los son las necesidades de los clientes, “la experiencia misma del
servicio y las percepciones que tienen los empleados de la empresa con respecto

a los requerimientos de los clientes” (p.86). Estas brechas son:

Brecha 1: Evaluar algunas diferencias entre lo que requiere el cliente y la

perspectiva que el personal (el gerente) tiene acerca de ellas. Es esencial examinar
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esta disparidad, ya que a menudo el personal considera el grado de satisfaccion o
insatisfaccion de los huésped en funcion del flujo de quejas que reciben. No obstante,
es un indicador desfavorable, dado que se examind que la relacién entre los clientes
gue se quejan y los insatisfechos son minimas. Por esta razén, se recomienda
establecer una buena comunicacion con el personal que esta en contacto directo con
el cliente, ya que es el Unico en detectar sus necesidades y observar el

comportamiento de cada cliente que llega.

Brecha 2: Se relaciona entre la opinibn que el gerente tiene acerca de las
expectativas del cliente, las normas y los procedimientos de la organizacion. Esta
disparidad se evalla debido a que las normas no son claras para su personal y esto

dificulta el logro de los objetivos del servicio.

Brecha 3: Se relaciona entre lo establecido en las normas del servicio y el servicio
prestado. La causa de esta disparidad radica en la falta de atencién a sus normas
acerca de las necesidades del cliente y esto se observa cuando el servicio es bajo

y de mala calidad.

Brecha 4: se produce cuando al cliente se le ofrece una promesay se le otorga otra.
En general, se debe a la falta de publicidad y el verdadero mensaje no es transmitido

de manera adecuada.

Brecha 5: esta brecha es la expectativa que se crean los clientes antes de utilizar

los servicios y la nueva visién que tienen al momento de recibirlo.

Las brechas son una herramienta la cual ayuda a la empresa a conocer donde estan
fallando en la gestién del servicio pero la brecha mas importante es la numero cinco
debido a que esta es la que permite saber los niveles de satisfaccion de los clientes.
(Weil. 2003, citado en Watkin s.f.)

39



2.3.3 Fidelizacion

2.3.3.1 Definicion de Fidelizacion

Se ha establecido que todo lo que marca la diferencia a través de la calidad
conllevara a que las empresas de pequefia, mediana y gran envergadura, logran
ser diferentes; esto les permitira sobrevivir o tener éxito en el mercado, ya que las
nuevas generaciones de compradores de servicios crecen en sofisticacion y
reconocen el valor de su dinero, por lo que realizan sus compras en conciencia del
valor que reciben a cambio del precio que pagan, la importancia de crear clientes
y no solo productos como una habilidad necesaria para sobrevivir en el mundo
actual(Strauss, 2008, p.24).

Mar, (2006) afirma: “En lo anteriormente expuesto, podemos sefialar que dia a dia
se libra una feroz batalla en la industria hotelera, una fuerte competencia por conseguir

sobrevivir en un mercado saturado con ofertas tan atractivas o mas que las propias”. (p.78)

De Zeithaml(2009), sefiala a que a partir de la fidelizacion podemos ya hablar de un
marketing mix que son complementados directamente sobre el mercado meta, se
obtiene una estrategia competitiva, al ser ésta una estrategia propia, identifica al
hotel y le da presencia dentro de la plaza; sin embargo, obtener clientes no es
Unicamente la responsabilidad del departamento de ventas o marketing, pues a
pesar de que toda venta comienza con un producto, ponerle precio y colocarlo al
alcance del consumidor, no es suficiente para retener clientes; es indispensable
realizar un esfuerzo conjunto con todos los departamentos del hotel y entregar asi

un servicio de valor y alta calidad (pag.103).

Mar, (2006) afirma: “Esta teoria esta relacionada en la forma como piensan los
grandes corporativos, a través de sus cadenas hoteleras, buscan a sus clientes o como
éstos buscan hotel, es facil imaginar a una persona navegando a través de paginas de
Internet”. (p.55)

El mismo autor indica: visita una agencia de viajes o pregunta a familiares y amigos.

Ninguna de estas situaciones es exclusiva de un hotel cadena.
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“Encontrar hoteles en folletos en un buscador o en una agencia con diferentes
precios y de varias categorias es entender la forma de los clientes que toman una decisiéon
en hospedarse en un hotel”. (Mar, 2006. p. 23)

Al respecto se agrega que, al reducir la brecha entre lo que el cliente espera y lo
gue él mismo experimenta, es solo parte de la solucién pues a medida en que la
brecha se reduce, disminuye la distancia entre lo que el cliente espera y recibe,
consiguiendo asi tan sélo quedar satisfecho, para motivar su lealtad habra que
superar el servicio que espera al exceder sus expectativas del mismo. (Barrows,
2006, p. 102)

2.3.3.2 Cliente

El cliente es la persona mas importante para una empresa: debe ser el objeto de
atencion principal. Sin clientes no se puede lograr el propésito . Todas las empresas,
al margen del sector al que pertenezcan, deben tener en cuenta que su existencia
depende en gran medida de la calidad, el servicio y el grado de satisfaccion del
cliente (Dorado, Cerra y Makens. 2006)

Alonso (2006) afirma que el termino cliente en el ambito de la calidad tiene un
significado amplio, referido tanto al destinatario final de producto o servicio ofrecido
por la empresa como a aquellos otros agentes que participan en el proceso, ya sea
incorporandole recursos o aportandole valor. Asi mismo, estarian integrados como
clientes aquellos agentes con intereses legitimos, que se puedanver afectados por

las actividades de la Organizacién (p.127).

2.3.3.3 Atencién al Cliente

Strauss Kryn (2008) afirma: “Hacer referencia que el servicio es de valor para el cliente

en la medida en que éste juzgue que el servicio satisface sus necesidades”. (p.65)

Ademas, hace énfasis en la relacion entre utilidades y servicios detallando que tanto

las utilidades como el crecimiento de estas son estimulados por la lealtad del
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cliente, a su vez, la lealtad es consecuencia de su satisfaccién, misma que resulta
del valor provisto al huésped; dicho valor es creado por empleados leales,
productivos y satisfechos que son apoyados por politicas y estrategias de calidad
gue les permiten satisfacer las necesidades de los huéspedes consiguiendo asi
proporcionarle una experiencia de “marca” al aumentar el valor del servicio que
ofrecen. (Kryn 2008, p.40)

Kryn (2008) afirma: “Lo anteriormente expuesto conlleva a crear una experiencia
que distinga al hotel de entre todas las demas opciones de hospedaje, es necesario primero
definir el segmento al cual desea dirigirse, la forma adecuada de medirlo”. (p.78)

El mismo autor indica: Tenga la absoluta certeza de que seréa rentable a largo plazo para
gue pueda lograr valor agregado creando y brindando servicios que lo diferencien de la
competencia. (p.78)

De todas las bases de segmentacién existentes para atacar el mercado, las
empresas tradicionalmente han estado orientadas demograficamente, pero
segmentar a los clientes en funcion de factores de comportamiento es un enfoque
mas util. Un cliente frecuente que permanece con una empresa a lo largo del tiempo,
eventualmente comenzara a prestar mucha mas importancia al servicio y la calidad
del mismo, mas aun que al precio en si,por lo que los bonos econémicos van
perdiendo efectividad. (Kryn 2008, p.99)

Kryn (2008) afirma: “Resalta la clave para mantener a un cliente y construir una
estructura de confianza es conocerlo tan bien o mejor ain de lo que él conoce al hotel. Una

forma de conseguir esto es mediante las investigaciones de mercado”. (p.16)

Asimismo, buscan identificar las preferencias, experiencias y el comportamientos
de los clientes para satisfacer sus necesidades. También sabemos que el reto de
toda empresa es crear interaccionespersonales, placenteras y memorables para los
clientes haciendo uso de estrategias como llegar a conocerlo, permanecer en
contacto con él y entender tanto sus necesidades como sus preferencias a través

de la retroalimentacion y observacion del mismo. (Kryn 2008, p.16)

Esto significa que se pueden crear servicios cuando la propia empresa descubre y

comprende el valor de sus clientes. Kryn (2008) manifiesta:
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Un servicio de marca debe de ser de valor para el mercado meta y de esta forma
tener un valor econémico, calidad, ser confiable e innovador para finalmente ser
ejecutable de tal manera que satisfaga las necesidades y expectativas de los

clientes.
2.3.3.4 Caracteristicas de la Atencién al Cliente

Segun Zeithaml y Bitner, (2007) afirma: “La caracterizacion de la clientela en una Empresa
hotelera conlleva a analizar las preferencias de los clientes satisfechos, esto porque son
ellos los que pagan por el servicio adquirido que responde a sus expectativas”. (p.75)

El mismo autor indica: “El servicio no cumple con las expectativas del cliente, se genera
insatisfaccién; por el contrario, cuando el servicio excede sus expectativas, se provoca gran
satisfaccion y motiva lealtad. La satisfaccion del cliente depende completamente de su

perspectiva del servicio y la forma en como este se desarrolla”. (p.75)

Kryn (2008) afirma: De esta manera, podemos sefialar que para comprender como los
clientes forman sus expectativas, es muy importante desarrollar estrategias de

adquisicion y retencion de clientes. (p.22)

El mismo autor indica: “Las dichas estrategias no deben ser muy ambiciosas ya que si alzan
demasiado las expectativas del cliente es probable decepcionarlo y afectar negativamente

su satisfaccion”. (p.22)

Kryn (2008) afirma. Ademas, no deberian tratar de establecer expectativas bajas, porque
si bien esto puede garantizar la satisfaccién de todos los que compran alojamiento, es

posible que no atraiga a suficientes compradores. (p.54)

Ademas uno de los autores citado lineas arriba, sostiene que el cliente forma dos
expectativas diferentes del servicio que espera, una denominada servicio deseado
gue describe la percepcién que el cliente tiene de lo que el servicio podria llegar a

ser y el servicio adecuado, que representa el nivel de servicio minimo que el
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cliente esta dispuesto a tolerar, a la diferencia que existe entre el servicio deseado
y el nivelde servicio adecuado se le conoce como zona de tolerancia y es Unica para

cada persona.(Reinares, 1984, citado en Kotler, 2005, p.33).

Fig. N#2.2: Servicio Esperado

Servicio Deseado

Zona de
Tolerancia

Servicio Adecuado

Fuente: citado de Zeithaml y Bitner, 2003

Barrows, (2003, p 204) afirma: Centrar los esfuerzos de ventas y limpieza en la brecha
entre el servicio necesario y el adecuado es un enfoque muy comdn, pero

desafortunadamente no es infalible.

Barrows, (2003, p 204) afirma: “Los clientes satisfechos saben reconocer las ofertas y no
encuentran problemas ni mayores complicaciones a la hora de cambiar de hotel. Este
enfoque debe ser ambicioso y esforzarse por ir mas alla del nivel de servicio requerido para

crear una excelente experiencia de servicio”.

Creatividad y rigurosos analisis es lo que se necesita para disefiar una experiencia
de servicio, asi como atencion a los detalles, pensar de forma integral, perspectivas
multifuncionales y compromiso, pero mas que nada se necesita de empatia; tener
sensibilidad a lo que el cliente siente, piensa, desea y necesita, para asi trabajar

con estas ideas en mejorarlo. (Barrows, 2003, p 204).

Una buena experiencia no solo debe superar las expectativas de servicio, sino

también ser un factor diferenciador entre el hotel y sus competidores.
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Fig. N°3.2: Cascada de Servicio
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Fuente: citado de Zeithaml, 2001

Barrows, (2003, p 204) manifiesta: El disefio de la nueva experiencia debe asegurar que
cada interaccién o momento clave con el cliente, datravez delacascada de

servicios fortalézcala relacion y fortalezca la estructura de confianza”.

La experiencia debe verse de manera integral para que cada actividad incluya una

experiencia de servicio. Barrows, (2003) afirma:

Se recomienda utilizar la experiencia como diferenciador de servicio entre hoteles y
como medio para fidelizar, ya que es mas facil repetir una experiencia que imitar
un nuevo servicio o producto, explican que la satisfaccion del cliente no debe ser
el unicoobjetivo. Sino que también son factores muy importantes en el éxito del hotel
y también reconoce las muchas ventajas de los clientes leales enterminos de
referencia, comentarios positivos sobre servicios y productos, visitas regulares y

menos sencibilidad al precio que los clientes no leales. (p.204)
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2.3.3.5 Elementos que conforman la satisfaccién del cliente:

Los autoresParasuraman, Berry y Zeithaml (1985) propusieron algunos métodos para

medir la satisfaccion del cliente.

La satisfaccion se mide mediante la diferencia entre el desempefo percibido y las
expectativas antes de consumir elproducto o servicio segun esta formula, elementos

gue componen la satisfaccion del cliente. (p.84)
El Rendimiento Percibi

Parasuraman, Berry y Zeithaml (1985) Se refieren: rendimiento (en términos de entrega de
valor) que los clientes perciben al recibir un producto o servicio después de comprarlo. En
otras palabras, el resultado que percibe un cliente al adquirir un producto o servicio.

El desempefio percibido tiene las siguientes caracteristicas:
-Esto se determina desde la perspectiva del cliente, no de la empresa.
-Se basa en los resultados que el cliente logra al utilizar el producto o servicio.
-Esto se basa en la percepcién del cliente, no necesariamente en la realidad.
-Influenciado por las opiniones de otros que influyen en el cliente.
-Depende del estado de animo y del razonamiento del cliente.

Las Expectativas

La anticipacion es la esperanza del cliente por algo. Por lo tanto, las empresasdeben tener

cuidado a la hora de establecer niveles adecuados de expectativas.

Por ejemplo, si las expectativas son demasiado bajas no se atraeran suficientes
clientes; pero si son muy altas, los clientes pueden sentirse decepcionados luego
de la compra. (Zeithaml et al, 2001, p. 352)

Las expectativas del cliente son el resultado de la influencia de una o méas de estas cuatro
condiciones:
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La propia promesa de la empresa sobre los beneficios del producto oservicio.
-Experiencia de compra previa.
-Opiniones de amigos, familiares, conocidos y formadores de opinion.
-compromiso de los competidores.

El nivel de satisfaccion:

Parasuraman, Berry y Zeithaml (1985) Se refiere: Esta es la diferencia entre percepciones
y expectativas. Un segundo enfoque es considerar solo la percepcion. Segun este

concepto, la satisfaccion del cliente considera el desempefio solo como una expectativa.
(p-90)

Una férmula para determinar el nivel de satisfaccion del cliente:

Dependiendo del método de medicion utilizado, existen dos formulas diferentes

para determinar la satisfaccion del cliente.

Si nos basamos en las percepciones y expectativas; la formula resultante seré:

[ Percepciones-Expectativas= Nivel de satisfaccion. ]

Si nos basamos sélo en las percepciones, la férmula es:

Percepciones=Nivel de satisfaccion

2.3.3.6 Modelo de medicion de la satisfaccion del cliente

Modelo Servqual: Propuesto por Parasuraman, Berry y Zeithaml (1985), la calidad
del servicio se define como una funcién de la diferencia entre las expectativas de
los consumidores sobre el servicio que recibirdny su percepcion del servicio
gue realmente reciben de una empresa. Este modelo se
denomina modelo SERVQUAL, y su abreviatura significa "modelo de calidad de

servicio"
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2.3.3.7 Elementos de la Satisfaccion al Cliente

Henry (2008), manifiesta que “un cliente estara satisfecho en la medida en que sus
expectativas se cumplan, si la experiencia del servicio excede sus expectativas, el huésped

quedarad mas que satisfecho”. (p.108)

Henry (2008) afirma: Sin embargo, la fidelidad significa que el cliente volvera
nuevamente al hotel. Un cliente satisfecho podra volver a alojarse en el hotel, mientras que
un cliente fiel lo hara siempre y cuando sienta que su relacién con el hotel sigue vigente.
(p.108)

El mismo autor afirma: Estudios recientes muestran un vinculo directo entre
satisfaccion y lealtad. La satisfaccion es posible sin lealtad, pero la satisfaccion es un

requisito para los huéspedes leales. (p.108)

Una mayor lealtad aumenta las ganancias, ya que su investigacion muestra que los
clientes leales no son sensibles al precioy, por lo tanto, es menos probable que
se sientan atraidos por ofertas de la competencia o incluso cambien de hotel. Asi
mismo, un huésped leal funciona como una excelente fuerza de ventas al crear
relaciones de trabajo con el hotel, hacer referencias del mismo, recomendarlo a

quien le pregunte y transmitir sus experiencias de viva voz. (Kotler 2003, p.108)

Para Kotler (2003) afirma: Ademas, sus hallazgos muestran que los clientes leales
compran una gama mas amplia de productos y servicios hoteleros e incluso gastan mas en

restaurantes que los clientes no leales. (p.180)

El mismo autor indica: Finalmente, el servicio significa menores costos para el
hotel porque ya conoces el producto y no necesitas mucha informacion mientras esta en
funcionamiento, y disfrutas interactuando con la marca respondiendo preguntas de
otros huéspedes (p.180)
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Fig. N°4.2: Relacion Lealtad - Satisfaccion
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Fuente: citado de Zeithaml et al, 2001

Henry (2003) dice que "el boca a boca es laforma de publicidad mas barata y
eficaz".(p.101)

Esto debido a que un cliente satisfecho le comentard su experiencia de 11 a 12
personas y estos a su vez se lo contaran a otros 10 a 12 personas, por lo tanto es
de gran importancia que las empresas se aseguren de cubrir cada una de las
necesidades de sus clientes y sobre todo superar las expectativas de los mismos

y asi garantizar beneficios para ambas partes. (Henry 2003, p.54)

Zeithaml (2001) describe: "Ademas de los beneficios de recibir un servicio adquirido, las
relaciones a largo plazo proporcionan otros beneficios e incluso

pueden aumentar la fidelidad del cliente". (p.108)

En resumen, existe un estudio llamado “Service Marketing” que demuestra que
cuando los huéspedes saben exactamente qué esperar de un servicio, se sienten
menos inseguros de alojarse en un lugar que no conocen y, segun el servicio, se
sienten mas seguros. Asi mismo, existe el conocido beneficio social que se presenta
cuando el cliente desarrolla un sentido de familiaridad con las personas que proveen
el servicio dentro del hotel, y finalmentese presenta el beneficio del trato especial,
gue ocurre cuando el cliente puede llegar a tener un acuerdo con el hotel de tal
forma que recibe un trato preferencialo algun precio especial, asi como descuentos
o rebajas. (Zeithaml, 2003, p.87)
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Zeithaml, (2003) afirma: Entonces podremos estar seguros
de que construir relaciones a largo plazo con los huéspedes también beneficiara al hotel y
aumentard las compras de los huéspedes leales. (p.48)

Los costos se reducen al no necesitar atraer nuevos clientes pues se sostienen
relaciones duraderas con viejos clientes que a su vez recomiendan el hotel a otras
personas que posteriormente se convertiran en nuevos clientes; e indirectamente
se retienen empleados pues cuando se tiene una sélida base de clientes satisfechos
y leales que han desarrollado cierta familiaridad con el personal del hotel, éstos
tltimos obtienen una mayor satisfaccion del trabajo que desempefian lo que les

motiva permanecer en la compafiia por mas tiempo. (Zeithaml 2003, p.10)

Watkins Ed y Wolf Carlo (2004) afirmaron: Los estudios sobre el comportamiento de
compra de los consumidores muestran que las marcas con mayores cuotas de mercado

tienen clientes mas leales que las marcas con cuotas de mercado insignificantes. (p.10)

Por la razén anteriormente expuesta es importante determinar aquellos factores que
se encuentran presentes en el desarrollo de una actitud leal queconsecuentemente
dara pie a una mayor frecuencia de compra, y de esta forma poder distinguir la
lealtad real de la llamada lealtad espuria que tan solo es producto de una decision
de compra enmarcada por la ausencia total o parcial de opciones similares o
mejores de hospedaje. (Watkins Ed & Wolf Carlo 2004, p.10)

Watkins Ed & Wolf Carlo (2004) afirma: Todo ello permitira a los departamentos
comerciales segmentar eficazmente sus mercados y consolidarlos,
desarrollando estrategias efectivas de atraccion y retencién basadas en los factores que

realmente atraen e incrementan la fidelizacion o retorno del huésped al hotel. (p.64)

2.3.3.8 Proceso de prestaciéon de servicio Clientes internos y externos

En la prestacion de servicios en una empresa, esta compuesto por una cadena de
valor en el que participan varios agentes, los cuales cada uno agrega un valor al

proceso.
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El eslabdn de valor que incluye a una serie de agentes, los cuales van incorporando
valor a un proceso, hasta su destino final que es la venta o prestacion del servicio
al cliente y a su vez, de ser proveedores del siguiente agente en la cadena de valor
(que seré su cliente).

Cuando una organizacion esta enfocada en la satisfaccién de sus clientes externos,
debe tener en claro que para llegar a eso, primero hay que satisfacer las
necesidades del cliente interno, ya que es importante que este (recurso humano)
se sienta satisfecho y complacido para desempefiarse de la mejor manera en el

momento del proceso de prestacion de servicios. (Alonso, M.A. 2006)
Clientes internos

Segun Alonso, M.A. y otros (2006), Los clientes internos seran los destinatarios de
los productos o servicios dentro de la organizacion. Es decir, agentes que se
integran a la organizacion en el proceso de prestacion o produccion de servicios.

(p. 33)

Haciendo referencia del concepto de clientes internos, dentro de un hotel el cliente
interno son todas las personas que se desempefian en las diferentes areas e
intervienen de manera directa o indirectamente en el proceso de produccién, y un
hotel al igual que otras organizaciones de prestacion de servicios su objetivo
principal es la satisfaccion del cliente externo y la mejor manera de lograrlo es
brindando un bien/servicio de calidad, esto va a implicar que el desempefio del
cliente interno o recurso humano sea optimo, para ello este debe sentirse motivado

y satisfecho dentro de la organizacion.

En el caso de los propietarios, accionistas, socios o inversores, las expectativas
se centran fundamentalmente sobre la rentabilidad y garantia de obtencion de
beneficios a corto y medio plazo, sostenibilidad de la inversion, reputacion yprestigio

de la empresa, etc. De esta manera también se mantienen satisfechos.

Por otra parte, el personal integra la organizacion, tienen expectativas relativas a su
retribucién y reconocimiento dependiendo a su desempefio, estabilidad y ambiente
de trabajo, capacitacion y mejora de la empleabilidad, involucracion y participacion

en las decisiones, etc.
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En el caso de los proveedores que también son clientes internos dentro de la
organizacion, estos valoraran la rentabilidad de las relaciones comerciales, las

condiciones de pago, la reputacion y fiabilidad de la organizacion.

Pero no hay que olvidar otro de los grupos de interés, la sociedad. Evaluara la
responsabilidad de la organizacion en el cumplimiento de la ley, el respeto al medio
ambiente y el impacto de sus actividades en el mismo, la contribucién a la
sostenibilidad de los recursos naturales, el buen gobierno
corporativo y la proteccion de los intereses de los accionistas cuando sea
necesario, Yy su globalidad, sobre las contribuciones econdmicas y sociales al
bienestar social.

Motivacion al cliente interno

Los empleados no solo deben venir a trabajar para hacer bien su trabajo, sino que
también deben esforzarse constantemente por mejorarlo. Para ello la organizacion

debe aportar:

Formacion: Es necesario capacitar alas personas en las habilidades que
necesitan para hacer su trabajo y, si es posible, en otros empleos para fomentar la
rotacion laboral, de modo que las empresas se vuelvan mas flexibles
y los empleos se vuelvan mas importantes que las personas que los ocupan. Esta
formacion debe centrarse enla mejora continua (herramientas de calidad

y resolucion de problemas).

Organizaciéon: debe disefarse para que las personas estén en estrecho contacto
con proveedores y clientes (internos, externos). Esto se puede hacer a través de

programas y herramientas de comunicacion como el correo electrénico e Internet.

Propiedad del proceso: Las personas necesitan sentirse responsables de los
procesos en los que trabajan. Por tanto, estaremos alun mas comprometidos
en hacer las cosas bien yen mejorar continuamente. Para ello, necesitamos
empoderar a las personas: empoderar.

Fomentar el trabajo en equipo: motivar para que un grupo de personas trabajen
conjuntamente para alcanzar un objetivo comudn, trabajando de estamanera, el

grupo se aprovecha, del conocimiento individual y de los
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diferentes formas de ver el tema que tiene c/u de sus componentes. Por tanto, los
resultados de los esfuerzos conjuntos son mayores que los de los esfuerzos
individuales. El trabajo en equipo requiere que unaempresa desarrolle un
conjunto de habilidades y capacite a todos los recursos humanos en determinados
aspectos técnicos.

Comunicacion: debe existir una comunicacion de los objetivos globales e
individuales, propiciando causas de intercambio vertical (ascendentes vy
descendentes) y horizontal (entre diferentes unidades del mismo nivel). (Mifesurg,
Hokey y otros, 2006, p. 63-64)

Cliente externo

Mifesurg (2006) Por su parte, define a los clientes externos como aquellos que

“seran los destinatarios, tanto finales como intermedios, del producto o servicio”

(p. 33). Por tanto, el cliente intermedio en el hotel puede ser una agencia de viajes,

mientras que el cliente final puede ser el huésped que recibe los bienes/servicios.
2.3.3.9. Turista

Segun la definicién de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) de las Naciones Unidas
(1994): “Un turista es una persona que se dirige a un lugar distinto de su residencia
habitual con fines de negocios personales o profesionales. Estas personas se

denominan turistas y podran ser turistas permanentes. (p.13)

Asi mismo define que un turista es aquel visitante interno, receptor o emisor, que hace que

sea la clasificacion como turista o visitante que pernocta.

2.3.3.10 La Fidelizacion del Consumidor Final
Krajewski (2008) considera que la lealtad es una respuesta a una relacion comercial
gue existe entre dos partes, donde la empresa de marketing intenta garantizar que

el consumidor final obtenga lo que necesita y la mayor parte del producto o servicio

ofrecido por la empresa. (p. 98)

53


http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Visitante

La industria hotelera es quizas una de las mejores
industrias para elaborar estrategias, mejorar el conocimiento del cliente y aumentar
sulealtad. Esta practica nos permite mantener relaciones a largo
plazo con nuestros clientes, satisfacer sus necesidades individuales y crear

interacciones genuinas.

Por lo tanto, todo restaurante profesional conoce y
puede comprender facilmente los deseos de sus comensales.
Del mismo modo, ademas de la satisfaccion, la fidelidad s6lo se puede lograr si
la empresa es capaz de atraer clientes en un
contacto amable y personal con sus empleados: con la sonrisa y la eficiencia del
administrador, la atencion atenta de la camarera, la comida deliciosa; Calidad de

la comida del chef, etc.

2.3.3.11 Las Campafas de Fidelizacion

Segun Kotler (2004) Las campafas de fidelizacion utilizan tres estrategias: la
primera la estrategia de relaciones; la segunda la estrategia de garantias, donde
se encuentra la garantia de devolucion del dinero si el cliente no queda satisfecho
y la garantia de calidad a través de certificaciones; la tercera la estrategia de

recompensas (p.129)

Las estrategias de relacion involucran a empresas que buscanla maxima
satisfaccion del consumidor, construyendo relaciones sélidas a largo plazo y
beneficio mutuo. La estrategia de garantia se basa en el valor garantizado que
recibe el cliente al adquirir una oferta de servicio. Pero si el cliente no queda
satisfecho, una garantia de devolucién de dinero es una promesa mediante la
cualla empresale  demuestra al cliente  que no hay duda de que
guedara completamente satisfecho. Por otro lado, la calidad se garantiza a través
de la certificacion, donde las empresas presentan certificados de
calidad obtenidos de organismos autorizados (como las normas ISO 9000 a
9004). Las estrategias de recompensa incluyen recompensar a los clientes por
su lealtad, brindarles beneficios financieros (a menudo descuentos) o acceso

a productos o servicios adicionales.
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2.3.3.12 Marketing de Relaciones

Abbott y Lewry (2001) afirmaron: “Se considera marketing relacional
a todas las actividades encaminadas a crear, desarrollar 'y mantener relaciones
de intercambio entre  proveedores, compradores, organizaciones circundantes ala

empresa y el personal de la empresa. (p. 124).

El autor sefiala que el marketing relacional es un concepto nuevo que
ha evolucionado a partir de los métodos de marketing tradicionales, ya que
realmente busca establecer relaciones de largo plazo con los clientes y con ello
brindar mayores beneficios a los clientes. Suenfoque se basa en sacar
provecho de todas las demas compras realizadas por el mismo cliente a lo largo del
tiempoy, adiferencia del  marketing tradicional, las  caracteristicas

de una Unica compra al mismo cliente no la hacen menos rentable.

Tabla N°1.2: Cuadro de comparacion entre Marketing de Relaciones y
MarketingTradicional

MARKETING DE RELACIONES MARKETING TRADICIONAL
Orientado hacia la retencién de Orientado hacia transacciones
clientes. individuales.

Contacto continuo con el cliente. Contacto esporadico con el cliente.

Enfoque en el valor del cliente. Enfoque en las caracteristicas del
producto.

Horizonte al largo plazo. Horizonte al corto plazo.

Alto enfasis en servicio al cliente. Bajo enfasis en servicio al cliente.

Alto compromiso en alcanzar las Bajo compromiso en alcanzar las

expectativas. expectativas.

La calidad concierne a todo el personal. | La calidad concierne al personal de
produccion.

Fuente: citado de Kotler, 2003
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Segun Kotler (2003), EI esfuerzo por encontrar clientes leales no debe detenerse
ahi, sino que debe continuar construyendo relaciones a largo plazo y asi ganar clientes
leales, porlo que el marketing relacional busca construir, mantener y mejorar las

relaciones con los clientes. (p.187).

“Asi mismo en el mismo contexto, otro autor cita que se ha comprobado que es cinco
veces mas rentable mantener a los clientes actuales que atraer a uno nuevo o incluso

quitarselos a la competencia”. (Perreault y McCarthy, 1999).

Perreault y McCarthy, (1999) afirma:De acuerdo a lo anteriormente expresado el
marketing de relaciones tiene como principal meta ganar la confianza de los clientes, para

sostener buenas relaciones con los clientes. (p.10)

El autor afirma: Esto lo logran tanto la empresa (proveedores) como los clientes
internos (empleados) prometiendo y entregando servicios de alta calidad al mercado
objetivo a precios razonables. (p.10)

A lo largo de los dltimos afios se ha establecido que es importante utilizar el
marketing de relaciones, sobre todo por los alcances que este tiene, entre los
cuales destacan los siguientes; en primer lugar, lograr4 que el cliente sea
menos sensible al precio del producto o servicio, debido a que como ya esta
acostumbrado a esa marca, ya la conoce y sabe como es, por lo tanto ya no
pensara en la competencia y se lograra que se sienta a gusto usando esa

marca. (Perreault y McCarthy, 1999, p.11)

“Otro factor que provoca es que un cliente prefiera una marca entre varias y un cliente
contento, sera el mejor medio de comunicacion, ya que al estar satisfecho lo expresara a

otras personas”. (Reid y Bojanic, 2001, pag.223).
Reid y Bojanic, (2001) afirma: En el mismo contexto, la fidelidad de los

clientes también ayuda a reducir costes porque entendemos sus gustos y necesidades, lo

que facilita alcanzar su satisfaccion. (p.67)
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El mismo autor indica: Finalmente, estos clientes aportan ideas nuevas e
innovadoras para la mejora de la propia empresa en la industria, es decir, los consumidores

0 turistas presentan sugerencias sobre cdmo mejorar los servicios de la empresa. (p.80)

Reid y Bojanic, (2001) afirma: De esta manera, Siunaempresatiene en
cuenta estas perspectivas, puede satisfacer los deseos de los clientes y hacerlos
sentir parte de la empresa, aumentando asi la lealtad a largo plazo hacia la empresa. (p.81)

Se describen tres herramientas para mejorar las relaciones e incrementar la
satisfaccién del cliente, la primera busca recompensar la preferencia del cliente
mediante el uso de beneficios financieros ofreciendo asi habitaciones de calidad
superior a la reservada respetando la misma tarifa, y también registrando a los
huéspedes en programas de clientes frecuentes aumentando la oferta de beneficios
y recompensas en funcién al nimero de noches anuales que el cliente pasa en
hoteles de la cadena. (Kotler 2003, p.69)

Segun Kotler (2003) afirma: “La segunda herramienta se basa en la formacién de enlaces
sociales, esto se refiere a crear en los empleados del hotel la conciencia de que la clientela
esta conformada por huéspedes o clientes individuales”. (p.49)

El mismo autor indica: “Esta forma de pensar les permitira ofrecer un servicio personalizado
llegando incluso hasta saber la manera en que cada huésped desea ser servido a la vez
en que se logra que el cliente lleve consigo la sensacién de ser importante para la

empresa”. (p.94)

Segun Kotler (2003) afirma: La tercera herramientaimplica la creacion de
vinculos estructurales, es decir el desarrollo de sistemas centralizados de reservas, lineas
telefoénicas, horarios de trabajo flexibles y mensajes personales en televisién, asi

como otras caracteristicas que son intrinsecamente dificiles de replicar. (p.46)

El mismo autor indica: Por lo tanto, como ya se mencion0, el marketing relacional es
sumamente importante si una empresa esta tratando de fidelizar a sus clientes, por lo

gue es importante utilizar este tipo de marketing como herramienta para fidelizar. (p.47)
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Existe una estrategia importante en el marketing de relaciones, el principio de esta
estrategia es que el objetivo que debe perseguir cualquier empresa no es solo
conseguir la satisfaccion total del cliente al adquirir un cierto producto o servicio,
sino lograr como empresa una relacion intima de cooperacién y beneficios a largo

plazo con el consumidor. (Kotler 2003, p.19)

Segun Kotler (2003) afirma: “La lealtad esta relacionada con el valor percibido por parte
de los clientes por algun producto o servicio, y de esto depende la habilidad de la empresa
para ofrecer calidad, servicio, precio y una imagen, lo cual traera consigo la fidelidad de los
clientes”. (p.19)

2.3.3.13 Como Incrementar la Fidelizacién del Cliente

Segun Fitzsi mmons (2006) en su publicacion “Service management: operation
sstrategy and information technology” afirma que el cliente no es fiel a quien le
representa un elevado costo el cambiarse a la competencia. En consecuencia, la
fidelizacion no se obtiene Unicamente gracias a una calidad superior de los
servicios, la empresa ha creado un sistema tan bien estructurado que resulta dificil
cambiar de marca: sus clientes disfrutan de ventajas valiosas que no estan
disponibles inmediatamente en otras empresas, por ejemplo, el estado de la tarjeta

de cliente preferente y la acumulacion de puntos del sistema. (p. 89)

De acuerdo a lo anteriormente expreso, la fidelizacion de los clientes en el sector
hotelero se puede dar con estos 3 aspectos: Poseer un producto o0 un servicio unico, este
servicio o producto tiene que ser Unico diferente y muy dificil de imitar a corto plazo y
que satisfaga al cliente. También otorgar beneficios especiales y status, esto se logra
brindandole servicios. Sin embargo, crear una conexién emocional es crear una relacion
personal con empleados especificos que haga que los clientes se sientan conectados con

la empresa.
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2.3.3.14 La Gesti6on de los Reclamos

Segun Perreault (2008) en su publicacion “Temas claves en Marketing” afirma que: “La
clientela estd casi siempre dispuesta a aceptar la posibilidad de un error nuestro.
Equivocarse no significa perder un cliente, demorarse en aceptar su falla y en conseguirla”.
(p.108)

“Del mismo modo cabe mencionar que la queja de reclamacion se da con una respuesta
lenta negativa, respuesta lenta positiva, respuesta rdpida negativa, respuesta rapida
positiva, todas estas respuesta al cliente dan una respuesta que esFIDELIZACION”.
(Aguirre, 2008, p.79).
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2.4. Definicion Conceptual de la Terminologia Empleada

Tabla N°2.2: Definicion conceptual de la terminologia empleada.

Variable

Definicion Conceptual

Definicion Operacional

Plan de
Mejoramiento de
la Calidad del
Servicio

La calidad del servicio se refiere a
la satisfaccion de las necesidades
del cliente. Calidad es
satisfacer estas necesidades, bene
ficiarse de mejoresformas de hacer
las cosas,reducir costos, mantener
presenciay resiliencia en un merc
ado competitivo y crear empleos.
Calidad de servicio significa
satisfaccion del cliente, compras
repetidas y referencias futuras.
Visitantes satisfechos suponen
mayor rentabilidad, cuota de
mercado y retorno de la inversion.
(Barrows C., 2003, p.32).
Por tanto, un plan de mejora de la
calidad del servicio se refiere a un
conjunto de estrategias, métodos y
herramientas para  mejorar la
calidad del servicio.

El contenido del
plan de mejora de la calidad del
servicio sera evaluado segun la
opinién de expertos.

Fidelizacion del
turista

Segun Jékabs y Kastanis (1998),

la lealtad del cliente (turista) se
define como "la compra aleatoria
por parte de un consumidor de una
marca o grupo de marcas a lo largo

del tiempo utilizando un
determinado proceso
de evaluacién". Mas

recientemente, otros han

argumentado

gue la lealtad del cliente

(turista) consiste en:

(1) persistencia con productos o
servicioscomparables a

posibles sustitutos, y (2) compras
repetidas.

Fuente: Elaboracion: (Autoria propia).

La lealtad del cliente (turista) se
mide porel desempefio percibid
0, las expectativas
y la satisfaccion del cliente
(turista).

Lafidelidad también depende d
e factores como el
servicio personalizado, la
diferenciacién, la satisfaccion,
la habituacion y la fidelidad

de compra.
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CAPITULO Ill: MARCO METODOLOGICO

3. Marco Metodolégico

3.1. Tipo y Disefio de Investigacion

3.1.1 Tipo de Estudio.

El tipo de investigacion para este proyecto es descriptiva para proponer
un plan de Mejora de la calidad.

En donde:
VI: Plan de Mejoramiento de la Calidad del servicio

VD: Fidelizaciéon de los turistas

Los visitantes y empleados del Hotel Garza son los sujetos de la intervencion de
investigacion, ya que el objetivo de lainvestigacion es comprender las
situaciones, costumbres y actitudes de los participantes, lo que ocurre
principalmente a través de descripciones precisas de actividades, objetos,
procesos y personas. El proyecto no se limita a la recopilacién de datos, sino que
también implica predecir e identificar las  relaciones existentes entre  las

variables existentes.
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3.1.2 Disefio de Investigacion

Fig. N° 1.3: Disefio de Investigacion.

informacion

instrumentos de

Representacion
Qe U Ud U

Analisis Situaciona

QJ Objetivos del plan
Q} h ﬁﬁo de estrategias!

Q} ﬁicién de las fases del plaﬂ
Q} WCién del pIan‘

[ocs | =

—

Fuente: Elaboracién:(Autoria propia)
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Donde:

D.C.S: Diagnostico de la Calidad del Servicio.

M.C.S: Mejoramiento de la Calidad del Servicio.

F: Fidelizacion.

P.M.C.S: Plan de Mejoramiento de la Calidad del Servicio.

T: Teoria.

3.2. Poblacion y Muestra

3.3. Poblacioén

La muestra en el 2012 se realizo a un numero de 153 turistas, segun la informacién
brindada por gerente del Garza Hotel. Hay que tener en cuenta que solo se
incluyen a los turistas por la linea de investigacion elegida y por las caracteristicas

de la propuesta planteada.

3.3.1. Criterios de Inclusién de la Poblacion

Los encuestados que participan en la investigacion son exclusivamente Turistas
de nacionalidad peruanos y extranjeros, cuyas edades oscilan de 20 a 70 afios
segun base de datos de la Gerencia del Hotel, de los que se busca recoger
informacién sobre el servicio que brinda el Garza Hotel con la finalidad delograr

su fidelizacion.

3.3.2. Criterios de Exclusion de la Poblacién

No se han considerado en la presente investigacion las personas que no vienen
con fines turisticos como ejecutivos, empresarios u otros, que por lo general son
personas que concurren frecuentemente al hotel, segin su base de datos de

Gerencia.
3.4. Muestra

Se selecciona aleatoriamente una muestra confiable de un conjunto de sujetos

gue es representativo de la poblacién general.
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La Férmula utilizada para la obtencion de la muestra se describe a continuacion:
n= NZ2pqg
(N-1) D*+Z2pq

Z

p
g = Probabilidad de fracaso. (q=1-p)

Nivel de Confianza=95% Z=1.96
Probabilidad de éxito.

Si no se conoce p p=0.5q9=05
D = Diferencia maxima (error) = 0.05
N = Tamafio de Poblacion o Universo N = 153 turistas.
n= 153 (1.96)2(0.5) (0.5)
152 (0.05)2 + (1.96)2 (0.5) (0.5)

n= 110

De Como resultado, se encuestd a 110 personas en funcién del nimero total
de habitaciones. (Promedio) Pertenece al sector turistico y se hospedé en el
Hotel Garza en mayo de 2012.

3.5. Hipétesis
La implementacién de un plan de mejoramiento de la calidad del servicio para
lograr la fidelizacion de los turistas del Garza Hotel de la Ciudad de Chiclayo es

valida en su constructo a criterio de experto.

3.6. Variables - Operacionalizacion

3.6.1. Variable Independiente
Plan de Mejoramiento de la Calidad del Servicio:

Conjunto de lineamientos que tiene como objetivo mejorar la calidad del
servicio hotelero en la que se debe crear fundamentalmente una cultura de calidad
en el servicio que se brinde a cada huésped, esto acompafiado de la

infraestructura y equipamiento adecuado para tal servicio.
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Esta cualidad tiene como objetivo la satisfaccion global de las necesidades, deseos
y expectativas de los visitantes.
Se debe establecer un conjunto de estdndares de calidad que no sélo satisfagan las

expectativas, sino que también las superen.

3.6.2. Variable Dependiente
Fidelizacién de los turistas:

Es una condicién necesaria el conseguir la satisfaccién del turista, la
generaciéon de confianza mutua, nos interesa una relacién continua en el tiempo
y para ello es importante que se incremente el nivel de confianza y compromiso

de los turistas que demandan los servicios del Garza Hotel.
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TABLA N° 1.3: Variables y Operacionalizacion.

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES NIVEL DE MEDICION UMNIé%IACDI(%DI\IIE INSTRUMENTO
-Mejora de los Servicios del
Hotel
-Nuevo Enfoque Organizacional
: -Pagina Web al Servicio del
Un conjunto de Turista
Irlr:]i?lzrc]iginéorisg?:r -Control de Calidad Garantizado
la calidad de Ig)s -Personal Capacitado -
- Capacitacion en Atencion al
servicios turista
ggﬂgrgz’ debe Estrategias del -Personal Capacitado - evglfggc’?r? de
servicio al turista Capacitacion en Relaciones
crear una cultura experto
Plan de e seele Humanas
Mejoramiento de calidad para -Regalo de Cumplearfios Ordinal Eficiente, bueno
de la Calidad cada P -Vales de Descuento regular, malo
del Servicio . . -Dias Especiales
2:53%[6&;% nfra -Buzdén de sugerencias
eaUi amier):to -Encuesta por atencion recibida
agecpuado - Atencion Post Venta
. - Confeccionar accesorios
para dichos
servicios.
Instrumentos de | Encuesta
guia para el Ficha de
personal del . . evaluacion de
. - La guia de entrevista
establecimiento experto
hotelero
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Herramientas
para mejorar la
Imagen hotelera

- Mapeo Inicial

- Analisis Funcional

- Diagrama Fishbone —
Causa/Efecto

- Mapeo Reconfigurado

Ficha de
evaluacion de
experto

68




Indicadores y su ubicacion en

UNIDAD DE

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES e - NIVEL DE MEDICION MEDICION INSTRUMENTO
- El grado de adaptacion de un
producto o servicio a las
o necesidades de cada turista.
Personalizacion (AL:11,12,13,14,17,110);(A2:19) Encuesta
- Distincion frente a sus
competidores. (A1:116);(A2:19)
-Reconocimiento a la
Diferenciacion empresa. (A1:116,118);(A2:19) Encuesta
-Identificacion.
(A1:118);(A2:16,19)
El objetivo de la -Las instalaciones.
promocién (A1:15,17,110,115)
es conseguir que lo -Equipos.(A1:15,17,110,117)
e S visitantes manten -El personal.
Fldggzligon gan una relacion (A1:16,18,19,111,112,113,114,115, oOrdinal Eficiente, bueno
turistas comercial 116,117,118);(A2:11,12,13,14,15,16 regular, malo
estrecha y durader 17,18,19)
a con la empresa a -Cumplimiento de
largo plazo. promesas.(Al1:18,111,114)
Satisfaccion -Interés en la resolucion de Encuesta

problemas.(A1:19,111,113,114)
-Ausencia de errores.
(A1:17,110,112)

-Personal comunicativo.
(A1:18,19,111,113,114);(A2:17,18,
19)

-Personal
rapido.(A1:18,112,113)
-Personal
colaborador.(A1:18,19,111,112,1
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13,114);(A2:17)

-Personal informado.
(A1:18,114);(A2:12,13,15,16,17,18)
-Personal que transmite
confianza.(A1:16,18,19,111,115);
(A2:19)

-Turistas seguros con su
proveedor. (A1:111,112,115)
-Personal amable.
(A1:18,19,112,118);(A2:19)
-Personal bienformado.
(A1:111,112,113,114,118)
-Atencion individualizada.
(A1:111,113,114);(A2:19)
-Horario conveniente. (Al:114)
-Atencion personalizada de los
colaboradores.
(A1:18,19,111,112,113,114);(A2:1
9)

-Preocupacion por los
intereses del turista.
(A2:17,18,19,110,116);(A2:19)
-Comprension de las
necesidades del
turista.(A1:17,18,19,110,111,112,1
13,114,115,116,117,118);(A2:19)

Habitualidad

-Repeticion de
transacciones por un
turista de la empresa.
(A1:117,118)
-Frecuencia. (A1:117,118)

Encuesta
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-Duracion.(A1:17,117,118)
-Antigtiedad.(A1:11,12,117,118)
-Repeticion.(Al1:117,118)

Fidelidad

- Relacion comercial
empresa-turista basada al
cumplimiento y
compromiso.(A1:17,18,19,110,I1
1,112,113,114,115,116,117,118);(
A2:19)

Encuesta

Fuente: Elaboracion: (Autoria propia).
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3.7. Métodos y Técnicas de Investigacion

3.7.1. Métodos

Método Descriptivo: Se utiliza para describir situaciones problematicas reales que se estan
estudiando y se utiliza en el disefio y desarrollo de programas de mejora de la calidad del

servicio.

Método Analitico - Sintético: Ayuda a comprender la realidad actual respecto a la calidad
del servicio entre los recursos humanos y turistas del Hotel Garza, identificando asi la

necesidad de utilizar nuevas herramientas y métodos para mejorar la calidad del servicio.

Método Cuantitativo: Puesto que se desarrolld con la estadistica descriptiva para procesar

la investigacion en tablas y graficos de frecuencias simples y porcentuales.

Inductivo - Deductivo: Sirvié de insumo para determinar las conclusiones con base en los

resultados obtenidos y la propia interpretacion de los datos.

3.7.2. Técnicas

Durante esta investigacion, se requerié aplicar o utilizar las técnicas siguientes:
-La técnica del andlisis documental: Dado como medios de recoleccion de datos:
fichas textuales y resumen, con el fin de obtener informacion sobre los dominios de las

variables.

-La técnica de la encuesta: Mediante un cuestionario, brindaremos como fuente de
informacion a los huéspedes y al personal, los cuales utilizaremos para obtener los
datos del control de las variables.

-Latécnica de la observacion: Usando para ello una ficha de evaluacion de experto.

-La técnica de la entrevista: Haciendo uso de la guia de entrevista que se aplicéal

administrador del hotel.
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3.8. Descripcién de los Instrumentos Utilizados

Materiales de Escritorio:
Papel bond, formularios de encuesta, guia de entrevista, fotocopias, lapices y lapiceros de

color, etc.

Equipo Electrénicos:

Grabadora para captar la entrevista, equipos audiovisuales.

3.9. Analisis Estadistico e Interpretaciéon de los Datos.
Los datos obtenidos mediante la aplicacién de las técnicas e instrumentos anteriormente
mencionados, incorporados e ingresados al programa computarizado Microsoft Excel; y con él

se realizaron precisiones porcentuales, ordenamiento de mayor a menor y cronolégico. Se

presentardn como informaciones en forma de graficos, cuadros, etc.
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CAPITULO IV
PROPUESTA DE INVESTIGACION



CAPITULO IV: PROPUESTA DE INVESTIGACION

Se propone un plan de mejoramiento de la calidad del servicio con el fin de incrementar la
fidelizacion de los turistas en el Garza Hotel de la Ciudad de Chiclayo.

4.1. Introduccién de la propuesta.
La propuesta de un plan de mejoramiento de la calidad del servicio con el fin de incrementar la
fidelizacién de los turistas del Garza Hotel de Chiclayo, posibilitara a los lideres de esta
organizacion disponer de una herramienta que puede ser utilizada para consolidar una
posicién competitiva en el mercado; proporcionara los conocimientos necesarios para ofrecer
un servicio de alta calidad, asi como al personal le brindara la oportunidad de desempefiarse
en sus tareas.
En el presente plan se encuentra a cargo del analisis FODA de la situacion actual del negocio,
asi como las verdaderas necesidades, deseos y dificultades de los huéspedes de dicho

mercado, informacién que ha sido obtenido mediante el andlisis realizado.

4.2. Objetivo

4.2.1. Objetivo General

Disefiar un Plan de mejoramiento de la calidad del servicio para incrementar la fidelizacién

de los turistas del Garza Hotel de la Ciudad de Chiclayo.

4.2.2. Objetivos Especificos

Proporcionar mejoras en las estrategias de atencion al turista con el objetivo de

incrementar la fidelizacion de los turistas del Garza Hotel.
Proporcionar instrumentos al personal del Establecimiento Hotelero el cual le sirva

como una guia para las actividades del mejoramiento del servicio, que conllevan a la

satisfaccion del turista y su posterior fidelizacion.
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Ofrecer recursos que mejoren la imagen del Garza Hotel a través de un servicio al
turista mas ajustado a las necesidades de los mismos y que les impulsen a dar
recomendaciones sobre los servicios prestados en el lugar de interés.

4.3. Importanciay beneficios de la propuesta

Durante afios, la mayoria de las empresas, incluyendo las que brindan servicios,
centran sus miradas en la captacion del turista: El escenario empresarial presenta
cambios permanentes y los turistas estdn cada dia informado y su nivel de exigencia
Se acrecienta, y su retencién cada vez mas costosa, a estos componentes, se suma el

nivel de los competidores y su lucha permanente por fidelizar a los turistas.

“Las bases para establecer una estrategia de fidelizacién estan comprendidas en el
conocimiento del turista y de su satisfaccién, con productos y/o servicios, de ahi su
importancia”. (Aguirre, 2008, p.13). La relevancia del Plan de servicio al turista para

incrementar su fidelizacion, ademas se encuentra también en los factores siguientes:

-Contribuye a mejorar laimagen del Hotel: Se brindara asistencia para impulsar los

atributos del hotel en su area de actividad y/o incrementara la popularidad del mismo.

-Genera beneficios econémicos: Se brinda la oportunidad para incrementar las
ventas, mejorar la oferta actual, optimizar la inversién y mejorar el posicionamiento

competitivo.

-Crea un beneficio diferencial en la oferta: Se establece un factor diferencial que

permanecera en el pasado.

4.3.1 Importancia para el Hotel
Es de suma importancia para los gerentes o administradores del Garza hotel, ya que
el instrumento citado les brindara la oportunidad de identificar de manera mas precisa

a los turistas y dirigirse a ellos de manera mas oportuna y aplicar las estrategias

concebidas, con el propésito de mantenerles satisfechos con el servicio ofrecido.
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Es de suma importancia para los gerentes o administradores del Garza hotel, ya que el
instrumento citado les brindaré la oportunidad de identificar de manera més precisa a los
turistas y dirigirse a ellos de manera méas oportuna y aplicar las estrategias concebidas, con el

proposito de mantenerles satisfechos con el servicio ofrecido.

4.3.2 Importancia para los turistas

Aguirre, (2008) afirma: El servicio se centrara en la atencién de sus necesidades identificadas
durante la investigacion, lo cual significara obtener beneficios que impiden su inclinacién por
la competencia, asi como, existird un didlogo constante con ellos y posibilitar4 establecer y

consolidar relaciones de fidelizacion. (p.11)

4.3.3 Beneficios:

o Contribuye a mejorar la apariencia del hotel.

o Lograr a que el turista se vaya satisfecho.

o Genera beneficios econdmicos al Garza Hotel.
o Ofrecer un servicio diferenciado a los turistas.

4.4. Alcances de la propuesta
El plan involucra a los gerentes, propietarios y colaboradores del Garza Hotel, ya que se
establecen estrategias que ayudan a mejorar el servicio brindado al turista, sumandole un

valor agregado al servicio que logre un incremento de fidelizacion.
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4.5 Estructura de la Propuesta

Fig. N° 1.4: Esquema de la Propuesta.

ESQUEMA DEL PLAN DE MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD DEL SERVICIO PARA INCREMENTAR LA FIDELIZACION DE LOS
TURISTAS DEL GARZA HOTEL DE CHICLAYO

Fuente: Elaboracién: (Autoria propia)

S =)D

78



4.6. Desarrollo del plan de mejoramiento de la calidad del servicio al turista para

incrementar la fidelizacion de los turistas del Garza Hotel

FASE I: Analisis situacional del Garza Hotel Chiclayo

F.1.1 Analisis Interno:

Resefia histdrica

Las Garzas S.A.C., identificada en la zona con motivo social Garza Hotel, abri6 sus puertas
al publico el 25 de febrero de 1989, y desde entonces viene cumpliendo con su objetivo de
acoger a los turistas como en su hogar, ofreciéndoles seguridad y un trato personalizado.
La propiedad de Garza Hotel se encuentra en la categoria de Tres Estrellas y se encuentra
situada en la calle Bolognesi No 756, a cuatro cuadras de la plaza principal y a tres minutos
del aeropuerto de Chiclayo, en el centro de la ciudad. Esta organizacién forma parte de un

consorcio familiar que ha logrado invertir en el sector de la atencion al cliente.

El Nombre del Establecimiento Hotelero es: LAS GARZAS SAC — “GARZA HOTEL”. Con
N° de RUC 201037140610051. Su Categoria Oficial es de 3 Estrellas. La Direccion en
gue se encuentra es: Av. Bolognesi 756- Chiclayo.

Caracteristicas generales de la empresa:

-Origen, misién y vision: El Garza Hotel presenta un comienzo de cémo fue la
vida organizacional de su empresa hotelera, asi mismo cuenta con una propia
misién y visién trazadas que alcanzaron hasta la actualidad para su empresa

hotelera.

-Misién
Servir con excelencia y cubrir las expectativas de nuestros huéspedes asumiendo
un compromiso de hacer realidad los suefios de quienes confian en nosotros siendo

la excelencia en el servicio nuestra filosofia de trabajo.

- Vision
Ser el lugar preferido de nuestra ciudad, por los huéspedes proporcionandoles el
mejor ambiente, comodidad y seguridad para el éxito de su trabajo. Para el turismo

receptivo y nacional, ser la puerta de ingreso de la zona norte del pais.
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Descripcion

Al formar parte de sus operaciones, se encuentra ubicado en una infraestructura de (94)
habitaciones entre simples, dobles, triples, matrimoniales, suites modernas y acogedoras;
todas estan equipadas con aire acondicionado, television cable, teléfono con acceso directo
a internet, acceso a internet, atencion al cliente las 24 horas del dia; ademas, dispone de
9 salones de eventos, 12 salas de conferencias, 2 restaurantes. Mi Tierra y Dorado,(2)
establecimientos de comida, casino, caja de seguridad y aparcamiento.

El mercado que atiende el Garza Hotel esta dirigido a Turistas y Clientes Corporativos de
empresas nacionales e internacionales, cuenta con un Manual de Politicas y
Procedimientos, donde se detallan cada uno de losprocesos y responsables de cada una
de las éareas.

La comunicacién es constante tanto del personal de cada area de la empresa como
también mantiene una comunicacién con sus huéspedes al brindarle el servicio que ellos

ofrecen.

Politica empresarial: El Garza Hotel dispone de un Manual de Técnicas de Hospedaje
Integral (Personal Administrativo y Posiciones Operativas) De igual modo, existe un
reglamento establecido en lo que respecta al establecimiento de hospedaje. Reglamento
para el establecimiento de hospedaje DECRETO SUPREMO N° 029-2004-MINCETUR)

Sistema de organizacion internos: El Garza Hotel cuenta con un organigrama

organizacional de la empresa, donde se detallan todas las areas de la empresa hotelera.
Estilos de direccion y toma de decisiones: El Garza Hotel tiene la capacidad de
administracion y direccién de empresa, donde se realizan la toma de decisiones a cargo de

todo su personal.

Recursos humanos: El Garza Hotel presenta una deficiencia en la eleccion del recurso

humano, ya que no todo el personal cuenta con estudios de la rama hotelera.
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Andlisis de los recursos: Recursos técnicos:

Definicidn servicio y estructura: La empresa hotelera ofrece un servicio de hospitalidad
para su demanda. Garza Hotel ofrece instalaciones de salones y espacios para eventos.
Cuenta con casino, restaurante, bar y estacionamiento propio. Asi mismo tiene una amplia

galeria de habitaciones como: habitaciones simples, dobles, triples, matrimoniales y suites.

Soporte fisico: La organizacién hotelera dispone de un area de mantenimiento que se
dedica a asegurar el correcto funcionamiento de las instalaciones y maquinarias del
establecimiento, y en ocasiones coordina las reparaciones con proveedores de servicios
externos. Ademas el responsable de los productos que ingresan revisa el estado la

conservacion y la limpieza de estos.

Personal de contacto: El Garza Hotel cuenta con el personal de contacto que es la
persona encargada de estar en contacto directo con el turista. Las deficiencias delpersonal
de contacto nacen a partir de que no tienen tareas precisas y claras, por tanto tienen una
funcion operacional inadecuada. El personal de contacto se encarga de pedir informes al
recepcionista del hotel, visita los lugares como las agencias de transporte, agencias de
viajes, bancos, lugares de informacion turistica, etc. Pero no existe un adecuado

seguimiento al turista.

Tecnologia empresa: La empresa utiliza software ERP, que le permite un orden en el
control de inventarios, el cobro en recepcion, distribucién de los productos, etc.

Manejan correo corporativo (intranet) y esto hace que exista una mejor relacion entre las
areas. Existen teléfonos CISCO, que permiten una comunicacién multicanal y constante
comunicacion entre las habitaciones y la recepcion.

Ademas poseen los siguientes equipos de tecnologia:

Un servidor IBM para la base de datos de la empresa.
102 televisores

105 teléfonos CISCO

18 Computadoras

8 POS
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Control de calidad: Dentro del departamento de calidad del Garza Hotel se encuentra la
infraestructura adecuada de las instalaciones y los servicios que ofrece el hotel. Se
encuentra autorizado para el funcionamiento por la Municipalidad Provincial de Chiclayo.
Posee una certificacion de defensa civil de Chiclayo. Se encuentra involucrado en la
asociacion peruana de hoteles, restaurantes y entidades cercanas al Perl. Se reconoce
por el MINCETUR como una de las organizaciones involucradas en el turismo en Peru. Se

encuentra debidamente autorizado por la gerencia de salubridad de la Municipalidad
Distrital de Chiclayo.

Recursos econdmicos - financiero:

Fig. N°2.4: Organizacion Administrativa. ESQUEMA DE ORGANIGRAMA.

Estructura Organizacional del Garza Hotel de Chiclayo

JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS

|
DIRECTORIO
i
GERENTE
p—— i
ASISTENTE DE | % ADM.

GERENCIA ‘ FINANZAS

CONTABILIDAD RECURS0S LOGISTICA

HUMANOS
CONTROL Y ‘ ALMACEN
COSTOS |

| | I | | |

ALMENTOS Y EVENTOS Y ‘ \ HOUSEKEEPING } I SISTEMAS

RECEPCION Y VENTAS
RESERVAS BEBIDAS BANQUETES

Fuente: Gerencia del Garza Hotel

Fuentes de financiamiento: El Garza Hotel como empresa hotelera realiza un analisis de
sus estructuras econdmicas y financieras para asi mejorar y solucionar los problemas que

presenta la empresa. Asi mismo las fuentes de financiamiento permiten obtener el
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balance general de la empresa el cual se puedan observar las ganancias y pérdidas del
Garza Hotel.

Recursos comerciales:

Andlisis de segmento de mercado: El Garza Hotel presenta una segmentacion de

mercado dirigido a Turistas y Clientes Corporativos.

Precios y politicas comercializaciéon: La empresa Hotelera cuenta con una variedad de
precios establecidos a los servicios que ofrece para sus turistas, como también cuenta
con una tarifa en donde se especifican cada uno de los precios de las habitaciones del
hotel.

El Garza Hotel si cuenta con un Manual de Politicas y Procedimientos, donde se detallan
cada uno de los Jefes de Departamento y sus representantes ante el Gerente del Hotel. En
este manual se presentan sus principales responsabilidades y funciones administrativas y

operativas de c/u de las areas de la entidad hotelera.

Comunicacién: El Garza Hotel si maneja una comunicacién constante tanto del personal
de cada area de la empresa como también mantiene una comunicacion con sus huéspedes

al brindarle el servicio que ellos ofrecen.

F.1.2. Andlisis del entorno externo:

Que afecta en forma general a la empresa:

Marco legal: ElI Marco legal de la empresa hotelera es: LAS GARZAS S.A.C — “GARZA
HOTEL”. Con N°de RUC 201037140610051.

Nuevas tecnologias: En el medio externo de la empresa se encuentran las nuevas
tecnologias que pueda facilitar al hotel al brindar un servicio, en la cual pueda comunicarse
con sus turistas por los medios de comunicacion (Internet, intranet, teléfono, radio, TV) asi
mismo la empresa hotelera puede facilitar el servicio de trasporte (terrestre, aéreo) por

medio de las Agencias de viajes externas.
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Entorno medioambiental: En el medio ambiental externo del Garza Hotel existe la
contaminacion ambiental en el entorno (presencia de basura, contaminacién del aire
producida por el humo vehicular, desorden vial en la ciudad). Asi como también la
existencia de los desastres naturales (lluvias frecuentes, fendmenos naturales) el cual

generan una incomodidad hacia los huéspedes que transitan en la ciudad.

Entorno cultural y social: En el entorno cultural externo existe la presencia de aquellos
recursos y atractivos turisticos que se encuentra a los alrededores de chiclayo y en el
departamento de Lambayeque, el cual beneficia a los turistas a conocer la cultura
lambayecana e interactuar con la comunidad. En el entorno social externo existe la
demanda el cual estd conformado por aquellos turistas y clientes corporativos que llegan
a la ciudad a hospedarse al Garza Hotel para ofrecerles un servicio.

Analisis del mercado:

Conocer caracteristicas de la oferta y la demanda:

Aspectos relacionados con la oferta:

NUumero de Habitaciones: El Garza Hotel tiene 94 Habitaciones (entre Simples, Dobles,

Matrimoniales, Triples y Suites).

Servicios (restaurante, cafeteria, bar, spa, etc.):Restaurante, Cafeteria, Bar, Garage,
Piscina, Caja de Seguridad, TV Cable, Cabina Telefonica, Casino, RoomService, Servicio
de Fax, Lavanderia, Transfer in/fout del Aeropuerto, Internet en todo el Hotel, WI FI (primer

y segundo piso) yScaner.

Instalaciones de las habitaciones paralos Eventos o Acontecimientos: Contamaos con
9 Salas para Eventos (desde 25 hasta 450 Pax). Implementado con TV de 53” y, Equipos
de Sonido, Ecram, Data Show, DVD, Micros Onhalambricos, Puntero Laser, Proyde
Transparencia, Slides, Pizarras Acrilicas y Paledgrafos. Todos para todo tipo deEvento
(capacidad 1000 Pax).

Estudio de principales competidores: Dentro de sus habilidades del Garza Hotel se
encuentran los hoteles que se encuentran ubicados en la Ciudad de Chiclayo, los cuales
presentan una categoria de tres estrellas, entre los cuales se encuentran los hoteles Casa

de la Luna, Hotel Gloria Plaza y el Hotel los Portales.
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Aspectos relacionados con la demanda.

Perfil de la Demanda.

Tabla N°1.4: Perfil de la Demanda.

Variables Caracteristicas
Demanda Turistas y Clientes corporativos.
Motivo de viaje Turismo y Negocios.
Medio de transporte Avién (Empresa LAN).
Estadia 1 a 3 dias.

Fuente: Entrevista a Garza Hotel. Administrador del
Hotel: Sr. Luis Fuente Alva.

Elaboracién: (Autoria Propia)

Tendencia: La conducta del cliente/usuario es una de las caracteristicas del
comportamiento humano que esta relacionada con la adquisicién y el disfrute de bienes y
servicios del establecimiento hotelero, asi como con los procesos de decisién que impulsan
a esos comportamientos. En el hotel, el conocimiento de los clientes es fundamental para
las organizaciones, ya que el propésito primordial de estas empresas es identificar y

satisfacer sus demandas y deseos de los turistas.

El proceso de conducta del consumidor en la decisién de compra se divide en cinco
etapas:

Despertar la necesidad/motivacion.

Buscar informacion.

Evaluacion y comparacion.

Decision de compra.

Sentimientos posteriores a la compra.

F.1.3 Diagndstico situacional

Durante las diferentes visitas realizadas al Garza Hotel de Chiclayo (10 dias), en dias y
horarios diferentes se observaron situaciones que conlleva al establecimiento en estudio a

una problematica en materia de servicio, mostrando asi debilidad que puede
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ser mejorada de forma sisteméatica y sencilla, siendo necesario una inversion relativamente

baja a comparada con la ganancia que resulta.

Durante la confirmacién de una negociacion o contrato, el area de Recepcion y Reservas
envia por correo electronico las especificaciones tales como: fechas de llegada, tipo de
turista, predilecciones, numero de habitaciones, entre otros, con el propdsito de informar a
las diversas areas, las funciones que le conciernen y esperando que esté preparado y
coordinado en funcidn de las llegadas para entregar un trabajo a tiempo y brindar un
servicio de alta calidad. No obstante, se presentaron situaciones que ocurrieron de forma
consecutiva, generando los reclamos de los huéspedes o turistas hacia: un servicio lento a
la llegada, la reserva de una habitacion con detalles inadecuados de limpieza o la falta de
objetos de higiene personal, el mobiliario o el equipo en mal estado, la solicitud de cambio
de habitacion, entre otros, que afecta las expectativas de los huésped y la imagen del hotel.

En la recepcién de un grupo, al acceder a la entrada, ya sea por el Lobby opor puerta
control, se observaban retrasos en los procedimientos de configuracion de las llaves, firma
de tarjetas de registro, asignacion de habitaciones y entregas, teniendo en cuenta el exceso

de trabajo y la carga laboral para un solo recepcionista.

La area de administracion de habitaciones, por su parte, se observé la entrega de
habitaciones en condiciones no favorables, donde el huésped hallé deficiencias en la
limpieza o ausencia de servicios y lenceria, lo cual caus6 llamadas constantes en solicitud

de estas situaciones sin respuestas oportunas y con retrasos en las soluciones.

A continuacién, se observaban algunos casos en los que las atenciones variaban en
funcién de la cantidad de frutas en el almacén y la falta de creatividad en el personal,
brindando al huésped atenciones poco atractivas que posibilitan apreciar deficiencias en

este servicio.

Es importante sefialar que el hotel dispone de otros factores o elementos como la carga
laboral, la rotacién constante del personal operativo; asi como la carencia del mismo, lo cual
puede tener como consecuencia la oferta engafiosa de servicios, lo cual genera una debilidad

en los procesos, lo cual indica la falta de empleo.
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Estas dificultades se encuentran relacionadas con la carencia de formatos, ausencia de

control, falta de estdndares, manuales y planes que indican qué hacer y cémo hacerlo, lo

cual impide que los huéspedes regresen o creen un prestigio al hotel.

Analisis FODA del Garza Hotel:

Oportunidades.

©)

©)

La empresa hotelera tiene la existencia de un marco legal.

Desarrollo de nuevas tecnologias.

Incremento del turismo receptivo.

Llegada de turistas corporativos.

Oferta de salones y espacios para eventos (cuenta con casino, restaurante, bar y
estacionamiento propio).

Presenta una amplia galeria de habitaciones como: simples, dobles, triples,
matrimoniales y suite (precio economico de las habitaciones).

Permite el conocimiento del comportamiento del consumidor.

Celebracién de ferias en la ciudad y en la region.

Organizacion de circuitos turisticos.

Mejoramiento de la artesania y gastronomia local.

Presencia de recursos y atractivos turisticos en la ciudad.

El incremento de la actividad economica en la zona.

Posicionamiento de la marca a nivel nacional.

Amenazas.

o Ausencia de un sistema de seguridad.

O

Presencia de competidores en el mercado (mayor tiempo de operacion).
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Alza de precios de los proveedores.

Servicios similares en otra parte.

Mejor infraestructura de la competencia.

Desastres naturales.

La contaminacion en el entorno.

Inseguridad ciudadana.

Caos vehicular, bloqueo de calles. (Desorden vial en la ciudad).

Fortalezas.

Ubicacion estratégica: a cinco minutos del aeropuerto y muy cerca de las agencias de
viaje.

Existencia de un Manual de Técnicas de Hospedaje Integral (Personal Administrativo
y Posiciones Operativas)

Existe un reglamento establecido en lo que respecta al establecimiento de hospedaje.
Reglamento para la puesta en marcha del hospedaje DECRETO SUPREMO N° 029-
2004- MINCETUR)

Cuenta con un organigrama organizacional de la empresa.

Tecnologia de dltima generacion.

La empresa hotelera cuenta con un area de mantenimiento.

Cuenta con el personal de contacto que es la persona encargada de estar en contacto
directo con el turista.

Cuenta con fuentes de financiamiento.

Cuenta con transporte para trasladar a los turistas.

Debilidades.

O

Recurso Humano no capacitado y no motivado en el servicio hotelero y atencion al
turista.

Personal no especializado en la rama hotelera.

Falta de Eficiencia en la atencion personalizada al turista.

Poco conocimiento de técnicas en ventas.

Bajo rendimiento de técnicas de venta.

Reaccion de la demanda con respecto a los precios.

Estancia poco prolongada.

Cuenta con una pagina web no actualizada.
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o Carencia de un Sistema Internacional de Estandarizacion (1SO): 1SO 9000 e I1SO
14000.

o Se requieren estrategias para mejorar la calidad del servicio.
o Falta de estrategias para incrementar la fidelizacion de los turistas.
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Tabla N°2.4: Estrategias FO FA DO DA

Factores Externos

Factores Internos

Fortalezas.
F2. Ubicacion estratégica: a cinco minutos del aeropuerto y muy cerca de las agencias de viaje.
F3. Existencia de un Manual de Buenas Practicas para establecimiento de Hospedaje (Personal
Administrativo y Posiciones Operativas).
F4. Existencia de un Reglamento vigente en materia de establecimiento de hospedaje.
(Reglamento de Establecimiento de Hospedaje DECRETO SUPREMO N° 029-2004-
MINCETUR).
F5. Cuenta con un organigrama organizacional de la empresa.
F6. Tecnologia de ultima generacion,
F7. La empresa hotelera cuenta con un area de mantenimiento.
F8. Cuenta con el personal de contacto que es la persona encargada de estar en contacto directo
con el turista.
F9. Cuenta con fuentes de financiamiento.
F10. Cuenta con transporte para trasladar a los turistas.
F11. La empresa hotelera cuenta con pagina web

Debilidades.
D1. Recurso Humano no capacitado y no motivado en el servicio
hotelero y atencion al turista.
D2. Personal no especializado en la rama hotelera.
D3. Falta de Eficiencia en la atencién personalizada al turista.
D4. Poco conocimiento de técnicas en ventas.
D5. Bajo rendimiento de técnicas de venta.
D6. Reaccidn de la demanda con respecto a los precios.
D7. Estancia poco prolongada.
D8. Cuenta con una pagina web no actualizada.
D9. Carencia de un Sistema Internacional de Estandarizacion
(1SO): 1SO 9000 e ISO 14000.
D10.Falta de estrategias para mejorar la calidad del servicio.
D11.Falta de estrategias para incrementar la fidelizacion de los
turistas.

Oportunidades.
0O1. La empresa hotelera tiene la existencia de un marco legal.
02. Desarrollo de nuevas tecnologias.
03. Incremento del turismo receptivo.
04. Llegada de clientes corporativos.
05. Oferta de salones y espacios para eventos (cuenta con casino,
restaurante, bar y estacionamiento propio).
06. Cuenta con una amplia galeria de habitaciones como: simples,
dables, triples, matrimoniales y suite (precio econoémico de las
habitaciones).
O7. Permite el conocimiento del comportamiento del consumidor.
08. Celebracion de ferias en la ciudad y en la regién.
09. Organizacion de circuitos turisticos.
010. Mejoramiento de la artesania y gastronomia local.
0O11. Presencia de recursos y atractivos turisticos en la ciudad.
012. Crecimiento de la actividad econémica de la zona.

FO
F2-O7 Debemos aprovechar la buena ubicacion del local, es posible que se tenga tengamos buena
experiencia y adquiririamos aprendizaje.
F2-O7 Optimizacion y rapidez al momento de atender al turista logrando la satisfaccion del
mismo.
F3-O7 Planeacion y organizacion para que los trabajadores del hotel trabajen de manera 6ptima
y seamos reconocidos por el buen trato a los turistas.
F2-06 Las personas que asistan al hotel queden encantados por la infraestructura, sus cuartos,
su gastronomia, y su personal eficiente. Asi teniendo todo eso es seguro que regresen y nos
recomienden con sus amistades.
F5-O7 El personal de la empresa debe estar enmarcado en una mejor organizacion para brindar
un mejor servicio.
F3-O7 La empresa debe estar focalizada en el servicio que brinda en base a su mision y vision.
F8-012 Ampliar el mercado, analizando otros grupos humanos.

DO
D10-07 Se deben realizar campafias publicitarias agresivas, y que
sean muy vistosas para el publico.
D4-02 Debemos analizar la infraestructura del lugar para que las
personas puedan descansar y del mismo modo el servicio esté a la
vanguardia de las tecnologias
D1-03 Debe capacitarse al nuevo personal que empieza a laborar en
la empresa y brindarse informacion de los valores y el buen servicio
de la empresa
D4-07 Hacer convenios con otras empresas para hacer llegar la
mayor cantidad posible de informacion al turista para reforzar su
oferta del resto de competidores y asi tener una buena presentacion.
D11-02 Apoyarse en los nuevos sistemas de informacion como redes
sociales para analizar el mercado.
D5-03 Mayor publicidad enfocada al aumento de la tendencia
turistica en la region Lambayeque.

Amenazas
ALl. Ausencia de un sistema de seguridad.
A2. Presencia de competidores en el mercado (mayor tiempo de
operacion).
A3. Alza de precios de los proveedores.
Ad4. Servicios similares en otra parte.
A5. Mejor infraestructura de la competencia.
A6. Desastres naturales.
AT7. La contaminacion en el entorno.
A8. Inseguridad ciudadana.
A9. Caos vehicular, blogueo de calles. (Desorden vial en la ciudad).

FA
F9-A5 Utilizar la capacidad de infraestructura para una mayor y mejor distribucion de las
instalaciones del hotel.
F1-A8 Aumentar el cuerpo de seguridad en la empresa.
F1-A3 Utilizar la capacidad en planes y precios bajos para disminuir la penetracién de los
competidores en el mercado, para ser competitivos tenemos que tener ofertas y/o descuentos.
F3-A2 Trabajar en conjunto para obtener buenos resultados
F3-A2.El personal de la empresa debe estar en constante comunicacion.
F1-A2 Ofrecer un buen servicio basado en el buen trato y capital humano capacitado que posee
para reducir el impacto de la competencia.
F1- A5.Debemos identificar problemas para tener planes de estrategias, y poder resolver futuros
problemas tanto en economia, orden social e infraestructura.

D2.A2 El trato debe ser personalizado, de esta forma se lograra la
mejor recomendacion, la cuél es boca a boca.

D6-A2 Orientar la fijacion de precios en relacion con las del
mercado.

D2-A4 Se debe preparar el perfil del personal adecuado para la
buena atencién y de acuerdo a las necesidades del mercado.
D11-A2 Crear un programa que mida el rendimiento del empleado
para que generen valor agregado y asi sea recompensado y
reconocidos por su eficiencia.

D9-A2 Realizar una evaluacion periddica del servicio brindado.
D10-A2 Aprovechar la inversion en tecnologia que realiza la
empresa.

Fuente: Elaboracidon: (Autoria Propia)
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MISION PROPUESTA

“Ofrecemos servicios de hoteleria de primera calidad, garantizando por completo la
satisfaccion de nuestros turistas, ubicandose en una posicién competitiva dentro del
mercado nacional, con el esfuerzo de sus colaboradores y el mejoramiento continuo

de sus servicios”.

VISION PROPUESTA
“Durante 2018, fue una compafia de alojamiento de reconocido prestigio nacional e

internacional, brindando servicios eficaces que han sido valorados por sus turistas.”

OBJETIVOS PROPUESTOS
- Disponer de una herramienta que posibilita al hotel, disponer de una oferta de
excelente calidad para incrementar la fidelizacién de los turistas.

- Generar la confianza de los turistas en relacion al servicio ofrecido por el hotel..

- Generar una imagen de calidad en los servicios ofrecidos por el hotel que fomente

una mayor preferencia.

- Establecer una conexién comercial provechosa con el turista de caracter prolongado.

VALORES PROPUESTOS

- Confianza en el compromiso con los servicios prestados.

- Crear un entorno de confianza.

- Responsabilidad en el cumplimiento de las expectativas del turista.
- Respeto a los turistas en el interior y exterior del centro de labores.
- Orden en cada una de las actividades a realizar.

- Trabajo en equipo.
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Fig. N° 3.4: MAPEO INICIAL

_ . .
Instalaciones | Habitacion
CLIENTE | Ingresaal Registra en Estadiaenla Paga por Sale del
Huésped Hotel Recepcion Habitacion Estadia y Hotel
[ T T T 7| T LINEA DE INTERACCION
Recibe llave de Procesa
habitacion por  —» Pago
fin de Estadia
""""""""""""""""""""""""""" LINEA DE VISIBILIDAD
FUNCION et e GO Administracidn recibe
DEAPOYO | oo icmen P s e Fogios, | reportes contables.
cliente y da fa -L'mpioza' Contables Recepcion de.Fma 2
bienvenida Room Service P. g
ac0.
T T T T T T T T T T T T T T T T T LINEA DE INTERACCION |
Fumoa = = = - . !
LEJANO de Servicio para extema ejecutaln) entreqa a Recibe
determnado sercio Servicio Administracion pago

Fuente: Elaboracion:(Autoria propia)
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Fig. N° 4.4: ANALISIS FUNCIONAL

Ingresa al Hotel { = Recepcion y Bienvenida del Cliente.
= Ingreso de Datos en el Registro de Huespedes.
Registra en Recepcion = Verificacion de Datos.
= Se hace entrega de la llave de la Habitacion requerida.
Atencién = Se establece comunicacion para un adecuado servicio.
Estadi la habitacic
,al < stacia ena habitacion = Ingreso de datos por consumo durante estadia
Huésped
= Serecibe la llave de la habitacion por el fin de la estadia.
Paga por Estadia y Servicios = Se elabora el recibo por los servicios brindados.
= Registro del pago del Cliente.
Sale del Hotel. { = Se acompaiia al Cliente al servicio de Taxi.

\

Fuente: Elaboracién:(Autoria propia)

Fig. N° 5.4: DIAGRAMA FISHBONE - Causa / Efecto

Métodos

Mediciones

30% = Ausencia de
Presupuesto

50% = Buzon de quejas

: 20% = PCs sin uso.
sugerencias.

40% = Central telefonica

. i 35% = Programacion de
50% = Minutos de espera anbigua actividades.

por los semvicios

40% -Ausencia‘de' 259 s
\ Terma Electrica. antenimisnto
\ equipos.

DEFICIENCIAS
EN LA
, ATENCION AL
30% = MINCETUR 20% = Ausencia de software para ¢ = Fal CLIENTE
control de actividades RIS TCr e
35% = Seguridad exterior. 50% = No existe Base de 45% = Persona mal
Datos. remunerado.
3% . Temporadas 0% . intranet / 15% | Desmotivacion

turisticas bajas.

Mano de Obra

Fuente: Elaboracion:(Autoria propia)
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FASE Il: Objetivos del Plan de Mejoramiento de la Calidad del servicio al turista

paraincrementar la fidelizacion.

General:

Incrementar el nUmero de turistas de la empresa hotelera ubicada en el distrito de
Chiclayo, departamento de Lambayeque; teniendo en cuenta que de acuerdo a
informacion del gerente del Garza hotel tienen fidelizados a menos del 20% de clientes
turistas en el Garza Hotel.

Especificos:
- Optimizar la atencidn al turista con el objetivo de incrementar su fidelizacion mediante

la identificacién precisa de sus necesidades, lo cual posibilitard anticiparse a ofrecerles
nuevos servicios y/o complementar los existentes.

- Fortalecer la administracién de retencién de turistas, lo cual posibilitard beneficios de
una mayor rentabilidad en el sector.

- Implementar estrategias para asistir a los empleados, enfocadas en principios de

excelencia y evitando problemas en la organizacion.

FASE lll: Desarrollo de estrategias a implementar en el Plan de Mejoramiento de

la Calidad del servicio para incrementar la fidelizacion de los turistas.

Para la elaboracion de la propuesta de solucién se concebieron las estrategias
adecuadas para alcanzar los objetivos planteados, las cuales se emplearan para ofrecer
un servicio mas agradable al turista, lo cual contribuira a incrementar la fidelizacion de

los mismos.

Se han implementado estrategias tanto para el servicio al turista como para la

fidelizacion, entre las cuales se encuentran las siguientes:
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F.3.1 Estrategias del Servicio al turista

De atencion al turista:

Mejora de los servicios del hotel.
Nuevo enfoque organizacional.
Pagina web al servicio del turista.

Control de calidad garantizado.

De beneficios paralos empleados:
Empleado del mes.
Capacitacion en atencion al turista.

Capacitacién en relaciones humanas.

F.3.2 Estrategias de Fidelizacion

De fidelizacién (promociones):
Regalo de cumpleaiios.
Vales de descuento.

Dias especiales.

De atencién de reclamos y sugerencias:
Buzdn de sugerencias.

Encuesta por atencion recibida.

Atencion Post Venta.

Confeccionar accesorios.

La adopcion de las diversas estrategias sera responsabilidad del personal del hotel,
siendo necesario en algunas areas, la inversion o desembolso para su implementacion,

dicha accion tendra su reversién al generar beneficios como:

Mejor ubicacion del hotel.
Se diferencia en cuanto a la competencia.
Reduccién de la pérdida de turistas.

Retencion de turistas frecuentes.

95



A continuacién se muestran las estrategias concebidas para la implementacion del Plan
propuesto, de esta forma:

Disefio de estrategias de Servicio y de fidelizacién al turista.

F.3.1 Estrategias del Servicio al turista:

Tabla N°3.4: Estrategia Mejora de los Servicios del Hotel

NOMBRE: ESTRATEGIA 1: “Mejora de los Servicios del Hotel”
Proporcionar un servicio calificado mediante un control

CEE ! adecuado en los procedimientos requeridos en cada
area.
IMPORTANCIA: Descubrir el prestigio debido a la prestacién de

servicios eficaces.
Se deberia asignar a uno o varios empleados para
supervisar el rendimiento del personal al momento de
proporcionar los servicios a los huéspedes (tanto para el
alojamiento como para eventos)
- Los (los) responsables supervisaran todas las areas
del establecimiento: Restaurante-Alimentacién preparada
ACCIONES: con rapidez, limpieza en habitaciones, piscina, areas de
jardines, servicio de transporte adecuado y oportuno.
Realizar un seguimiento exhaustivo de las quejas y
reclamos de los turistas y cualquier tipo de necesidad que
se les presente.
- Las acciones anteriores se enfocan en garantizar que
el servicio prestado se mejore y sea de excelente calidad.
aguardada.
Humanos: encargado de atender al turista.
Técnicos: computadora con el propdsito de supervisar las
funciones especificas, mediante la aplicacién de herramientas
electronicas.
En el area del restaurante y el equipo de cocina propio.
Financiero: Costo de sueldo de persona encargada.
Aproximado S/.1000.00
RESPONSABLE: | Encargado asignado.
DURACION: Permanente.

RECURSOS:

Fuente: Elaboracion:(Autoria propia)

Se difundiria la estrategia de mejora de los servicios del hotel a través de la entrega de hojas volantes
a los turistas, con el propésito de comunicarles que los servicios que se ofrecen estan siendo
mejorados con el fin de proporcionar una atencién mas calificada.

A continuacion se muestra un ejemplo del arte utilizado en las hojas volantes para la difusion de la

estrategia.
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Asimismo, se requerira al huésped o turista al abandonar el hotel o al cancelar,
la respuesta a una breve encuesta con el fin de obtener sus comentarios sobre
los servicios ofrecidos, para lo cual se podria utilizar un formulario como el visto
a continuacion, el cual podria ser completado por el personal de reservaciones

o recepcion, con el fin de no requerir mas tiempo al turista.

Se podrian recolectar estos formularios cada semana, de acuerdo con el flujo
de visitantes, con el proposito de que sean examinados por el Administrador o
Directivos del hotel, con el proposito de examinar los resultados obtenidos y

adoptar decisiones de mejora, en caso de que se requieran.

MEJORA DE LOS SERVICIOS DELHOTEL (formulario de opinion)

HabItaCIONES: ..ot e e et

Servicio de transporte brindado por el hotel: ..............cccooiiiiiinLl.

ALENCION Al tUNISTA: ..ot e

LYY 110 L=
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Tabla N°4.4: Estrategia Nuevo Enfoque Organizacional

NOMBRE: ESTRATEGIA 2: “Nuevo Enfoque Organizacional”
OBJETIVO: Proporcionar servicios coordinados y que posibilitan la satisfaccion

: completa de las demandas de los turistas.

. | Proporcionar una imagen mejorada del hotel, sefialando que los servicios
IMPORTANCIA: | s¢ ofreceran con un enfoque moderno y moderno.
- Identificar situaciones criticas que se presentan con frecuencia y delegar a uno
o varios empleados con autoridad de decision para su adecuada y oportuna

: solucion.

AGeleINS=r - Garantizar una linea abierta en teléfono mévil de los responsables en caso de
ausencia, con el fin de que los empleados del hotel puedan obtener informacion
acerca de los procedimientos a seguir.

Humanos: Encargado de administracion.
Técnicos: - Equipo de control para la identificacion de
procedimientos en situaciones habituales.

RECURSOS: - Equipo de comunicacion (celulares) asignado a_Ig
empresa. Empleado hotel, que asegure su ubicacion y
acceso oportuno, en el caso de que necesiten
instrucciones.

Financieros: | - Costo de sueldo de persona encargada aproximado
S/. 800.00
RESPONSABLE: Jefe Administrativo.
DURACION: Permanente.

Fuente: Elaboracion:(Autoria propia)

La estrategia de investigacion de nuevo enfoque se dara a conocer a través de

la entrega de documentos informativos, como las que se muestran a

continuacién, con el propésito de despertar el interés al turista y que esto le

impulsara a experimentar el nuevo concepto de servicio ofrecido por el hotel.

Y r A

GARZA HOTEL

NUEVO ENFOQUE ORGANIZACIONAL
EVOLUCION INTEGRAL

VEN Y DISFRUTRA DE UN MEJOR SERVICIO
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Tabla N°5.4: Estrategia de una pagina web al servicio del Turista

NOMBRE:

ESTRATEGIA 3:“Pagina web al servicio del turista”

OBJETIVO:

Crear una conexion en la pagina web del hotel (si existe), lo cual
posibilita la interaccién del turista con el hotel.

IMPORTANCIA:

Realizar que la pagina web no sea un sitio web Unicamente destinado a
la publicidad y promocién de los servicios del hotel en el que se trata,
sino que sea un medio para conocer las expectativas, comentarios y
expectativas que el turista tenga acerca de los servicios ofrecidos.

ACCIONES:

La creacion de la pagina web, en el caso de los hoteles que

no disponen de dicha herramienta.

Creacion de un espacio en la pagina web con comentarios

0 consultas que posibilita la conexion del turista con el personal
del hotel.

La revision prosigue con las respuestas obtenidas.

Humanos: | Encargado de informatica, Empresa o Asesor en sistemas.

RECURSOS:

Técnicos: | Equipo de cOmputo para revision constante de pagina web
y resultados.

Financieros: | - EIl costo por persona encargada es aproximado de
S/.800.00, y se ajusta a 6 paginas, valor aproximado de
S/ 1000.00

RESPONSABLE:

Encargado en sistemas o empresa de asesoria en informatica.

DURACION:

Permanente.

Fuente: Elaboracién: (Autoria propia)

Como se puede apreciar en la imagen, en la seccién contacto se ubica el acceso

para que el turista pueda expresar sus comentarios y expectativas, el servicio

sera constantemente examinado para obtener notas de las sugerencias y

mejorar los servicios ofrecidos, durante el periodo de visitas de los turistas, ya

sea para reservaciones, quejas, sugerencias o comentarios. Se llevara a cabo

una recopilacion de los resultados obtenidos con el propdsito de determinar si la

estrategia tuvo la aceptacion esperada y si es Util para el turista.
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NOSOTROS HABITACIONES SERVICIOS TURISMO  CONTACTENOS SUGERENCIAS

-
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BIENVENIDO

NUESTROS SERVICIOS

» Ver mis

Tabla N°6.4: Estrategia de Control de Calidad Garantizado

NOMBRE: ESTRATEGIA 4: “Control de Calidad Garantizado”

OBJETIVO: Implemgntar criterios de control de calidad que posibilitan la entrega de
un servicio adecuado

Proporcionar una mentalidad de eficiencia en el desempefio de las
IMPORTANCIA: | tareas. Cada area involucrada en el servicio ofrecido por los pequefios
hoteles, posibilitando un proceso constante en la busqueda de la
perfeccion.

- Establecimiento de redes de comunicacion que integren a todos
los empleados del hotel, con el propésito de tener en cuenta,
motivarles e incentivarles al logro de estandares
predeterminados.

- Generacion de listas de andlisis o de comprobacién (checklist)
en cada area funcional del pequefo hotel, como ejemplo: Las
habitaciones son: Identificar caracteristicas como:

- Cambio de ropa de cama realizado en el plazo establecido.

- Procedimientos de limpieza en la habitacion.

- Reemplazo y acomodo de elementos ubicados en la habitacion,
entre otros.

- Alimentacion y bebidas: Identificar elementos como:

- Preparacion de menus de conformidad con la carta de alimentos
establecida en el pequeiio hotel.

- Atencion al nivel de calidad y estandar de preparacion y
presentacion de alimentos.

- Existen estrictos habitos de higiene al manipular los alimentos.

ACCIONES:
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o Uso racional de los recursos disponibles.

o Manejo adecuado y apropiado de las bebidas.

Seguridad: Identificar elementos como:

o Sirenas de humo.

o Verificar la instalacién y el buen funcionamiento de los extintores
de incendio.

o Ruta de evacuacion o salida de emergencia, debidamente
sefializada.

o Controles de acceso debidamente supervisados y supervisados.

o Personal de vigilancia que proteja el hotel en casos de robo, fraude
0 terrorismo.

- Los listados elaborados tendran una ponderacion a cumplir, al obtener
los resultados, se generaran porcentajes que posibilitaran a los
responsables del hotel, adoptar planes de acciones correctivas en
situaciones de deficiencia.

- La supervisacion en todas las areas del hotel deberia incluir: el
desempefio realizado, la medicion de tiempos, los recursos empleados
para el desempefo, la atencion al turista y otros aspectos que el hotel
considere relevantes.

- Mudar la responsabilidad de administracion y asesoria a los
empleados, a fin de que ellos perciban y experimenten un sentimiento
de importancia y participacion en el trabajo.

- Ubicacioén al alcance de todos el personal de documentos
relacionados con politicas, directrices, procedimientos e
instrucciones que guien el trabajo de empleados y hacerlo parte
fundamental del Sistema de Gestion y Control.

- Crear una base de gestion de servicios, la cual permita al hotel
llevar a cabo el tramite de la prestacién efectiva de los servicios
solicitados por los usuarios. La evaluacién de la gestién puede estar
regulada por comités de correccién que velaran junto con los jefes
de cada area, en caso que aplique- por el estricto cumplimiento en
el desempefio y desenvolviendo del personal.

- Técnicas tomadas como la creacion de equipos y circuitos de
calidad, es decir, grupo formados por empleados voluntarios, que se
reinen en forma regular por resolver problemas relacionados con el
trabajo, reciben capacitacion de planeacion en grupo, solucién de
problemas y control estadistico de la calidad.

- Conocimiento de herramientas. Se capacitara al empleado para que
conozca y ponga en practica herramientas utilizadas en el control de
calidad, por ejemplo:

Despliegue de funciones de calidad.

Graficas de Pareto (herramienta de analisis de datos).

Diagramas de Causa y Efectos.

Graficas de flujo.

o Control Estadistico del Proceso.
- Luego de detectar fallas en el desempefio de los servicios ofrecidos,
- buscar las soluciones adecuadas para el mejoramiento de este.

O OO0 O

RECURSOS:

Humanos: Gerente del hotel o encargado y empleados.

Técnicos: - Equipo de codmputo para registro de reportes diarios.
Equipos varios tales como escaleras, desarmadores,
Linternas y otros para el desempefio de las funciones de
Mantenimiento y reparacion respectivos.
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| RECURSOS: | FINANCIERO: Costo del sueldo por persona aproximado S/. 2000.00 |
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Gerente del hotel, encargado, y empleado
Permanente.

Fuente: Elaboracion:(Autoria propia)

La implementacion de un control de calidad mas eficiente se haria de conocimiento del

turista a través de entrega de hojas volantes como la mostrada a continuacion:
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Tabla N°7.4: Estrategia de Beneficios para los Empleados. “El Empleado del Mes”

NOMBRE:

ESTRATEGIA 5: “El Empleado del Mes”

OBJETIVO:

Otorgar un reconocimiento al empefio mostrado por los empleados
para desempefiar su trabajo, por medio de un reconocimiento publico
dentro del hotel.

IMPORTANCIA:

Motivar a los empleados en un esmerado desempeiio de sus labores
y que ello, genere un ambiente de trabajo agradable que proyecte
buena imagen a los turistas.

ACCIONES:

- ldentificacion del empleado mas destacado durante el mes, ya
sea por amabilidad, cortesia, trato al turista, trabajo en equipo, 0
bien, por eficiencia y esfuerzo en su tarea.

- Promover un reconocimiento publico en el hotel al empleado
favorecido, exponiendo su nombre en el mural de avisos y
anuncios, o bien con una placa de reconocimiento situada en el
acceso principal del hotel, elaborada en bronce con espacio para
ubicar el nombre de la persona que merece el reconocimiento,
con el propésito de que los turistas puedan tomar el nombre de
esa persona en cuenta y se le proyecte como uno de los
elementos méas destacados del hotel.

- Dentro de los recursos disponibles del hotel, se puede otorgar un
incentivo econdmico al empleado, ya sea en forma mensual o en
forma de competencia, quien obtenga en ocasiones tal mencion,
puede obtener un beneficio econdbmico mas significativo.

- Rifa de pequefios electrodomésticos como incentivo por buen
desempefio en el trabajo (entre los electrodomésticos que podian
rifarse estan Mini procesadores de alimentos, licuadoras,
microondas, entre otros).

- Otra alternativa podria ser premiar al empleado del mes con un
dia libre pagado, a fin de incentivarle a seguir esforzandose en
su trabajo.

RECURSOS:

Humanos: Encargado de atencién al turista.

Técnicos: - Equipo de cémputo para llevar estadisticas y registro
de desempefio laboral para posterior premiacion.

Financieros: | - Descripcion del computo simbélico de S/ En funcién
de los recursos del hotel, también se podria
proporcionar esa suma o la que el hotel pueda
adquirir certificados de regalo que resulten mas
atractivos para el empleado, como por ejemplo,
Supermercados, entre otros.

- Asimismo, se podria otorgar al empleado que
resulte favorecido con incentivos como almuerzo o
cena en pareja, de manera gue se sienta satisfecho
con su afan.

- Placa de identificacién de bronce S/ 50.00

- Nota publica: No tiene ningin costo, pero escaso
impacto motivacional para el empleado..

RESPONSABLE:

- Encargado de atencién al turista, supervisor de atencion al turista.

DURACION:

- Permanente.

Fuente: Elaboracion:(Autoria propia)
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Una ilustracion de la placa de reconocimiento a ubicar en el hotel podria tener el
disefio propuesto de la siguiente imagen, las dimensiones serian a conveniencia segun
el caso.

GARZA HOTEL

Para la evaluacion del empleado del mes se haria una breve evaluacion del desempefio

teniendo en consideracion aspectos mostrados en el formulario siguiente:

EMPLEADO DEL MES (formulario de evaluacion) Comentario

Conocimiento del PUESEO ...........ocvvveieiiiiiiinienens

Planificacion Y RESOLUCION (ORGANIZACION)..................

Productividad alcanza los objetivos...............

Habilidades de comunicacion......................

Trabajo en equipO.........cccovvvennen.n.

Habilidades de direccion.................

Disposicion para seguir instrucciones.........................
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Tabla N°8.4: Estrategia Personal Capacitado. Capacitacion en Atencion al turista.

NOMBRE:

ESTRATEGIA 6: “Personal Capacitado”
Capacitacion en Atencion al turista.

OBJETIVO:

-Motivar a los empleados hacia la mejora de la Calidad de Servicio.

-Llevar a cabo comunicaciones eficaces y eficientes con el turista.

-Desarrollar las competencias que permitan aplicar un proceso de
Atencion al turista satisfactorio.

-Mejorar la Calidad de Servicio percibida por los turistas.

-Controlar las situaciones conflictivas con el turista y reducir su
probabilidad de ocurrencia.

IMPORTANCIA:

Que el empleado se sienta enfocado en brindar una eficiente y
apropiada atencion al turista, que propicie su satisfaccion y lealtad.

ACCIONES:

Se otorgara capacitacion a todos los empleados del hotel incluso al
Gerente o administrador, siendo los posibles temas a tratar, los
siguientes:
o Conocimiento al turista
Tipos de turistas:
a. Familia
b. Negocios
c. Parejas/en luna de miel
d. Amigos
e. Grupos y convenciones
Ventajas de un buen servicio al turista
Manejo del servicio al turista.
La actitud del personal, elemento clave del servicio al turista.
La actitud positiva.
Dinamica actitud.
El ambiente del hotel.
Recepcion.
- Labienvenida, primer encuentro de servicio.
- Laimportancia de la rapidez.
- Lalogistica de cuartos y el servicio al turista.
o Servicio en habitaciones:
- Presentacion y limpieza.
- Ambiente.
- Atencién del personal.
- Servicio a cuartos.
- Servicios de mantenimiento.
o Areas de recreacion.
- Animacion y entretenimiento.
- Servicio en areas de piscina.
o Restaurantes y otros centros de consumo:
- Encuentros de servicio.
- Servicio y calidad.
o Servicio, antes, durante y después de la estadia del huésped
o Pasos para dar un buen servicio al turista.
o Cultura de servicio.
o Dinamica: Mi hotel.

O O O O O O

RECURSOS:

Humanos: - Personal contratado para impartir la capacitacion.
- Gerente o encargado por parte del Hotel.

Técnicos - Capacitacion en el hotel
- Equipos audiovisuales
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- Papeleria
- Refrigerio

Financieros Capacitacion interna: en concordancia con el
namero de asistentes y el volumen de material a
proporcionar, aproximado S/.10 por persona.
Capacitacion externa: de acuerdo al personal
gue participa en la capacitacion, capacitador,
aproximadamente S/. 300

RESPONSABLE:

- Empresa contratada para la capacitacion externa
- Persona designada dentro del hotel

DURACION:

Capacitacion en el hotel 1 o 2 dias
Capacitacion externa 8 horas.

Fuente: Elaboracion:(Autoria propia)

Tabla N°9.4: Estrategia Personal Capacitado. Capacitacion en Relaciones Humanas

ESTRATEGIA 7: “Personal Capacitado”

NOMBRE: Capacitacion en Relaciones Humanas.
Establecer relaciones de trabajo que favorezcan el buen desempefio
OBJETIVO: laboral y generen un desarrollo personal y profesional en los
empleados del hotel.
Ensefar a los empleados la aplicacién de técnicas de interaccion
IMPORTANCIA: social a fin de proyectar cordialida_d y hospitglidad. Asi tgmbién _
prepararles para situaciones conflictivas, a fin de garantizar un clima
adecuado tanto interno como externo.
Preparacion en material, el cual podria incluir temas como:
Gerencia (gerentes, jefes de areay directivos):
- Gerenciay liderazgo en la hoteleria
- Como Motivar y dirigir al personal
- Relaciones humanas
- Como mejorar la comunicacion en el hotel
- Como llamar la atencion al personal sin generar resentimiento.
Recepcion:
- Relaciones humanas y comunicacion eficaz.
ACCIONES: - Como ayudar al huésped a tomar decisiones.
- Agilizacion en los procesos.
- Manejo de procesos en recepcion y botones.
Alimentos y bebidas
- Sirviendo a huéspedes dificiles.
- Calidad total en el areade Ay B
Alojamiento (camareras y mantenimiento)
- Cultura de servicio al huésped
- Manejo de situaciones dificiles
- Servicio adecuado y orden.
Humanos: - Personal contratado para impartir la capacitacion.
- Gerente o encargado por parte del Hotel.
Técnicos - Capacitacion en el hotel
: - Equipos audiovisuales
RECURSOS: - Papeleria
- Refrigerio
Financieros Capacitacion interna: en concordancia con el
namero de asistentes y el volumen de material a
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proporcionar, aproximado S/. 500.00 por persona.
Capacitacion externa: de acuerdo al personal que
participa en la capacitacion, capacitador,
aproximadamente S/. 700.00

- Empresa contratada para la capacitacion externa

RIESIEOINEAELE, Persona designada dentro del hotel

DURACION: | Capacitacion en el hotel 1 dia
Capacitacion externa 8 horas.

Fuente: Elaboracién:(Autoria propia)

Para la evaluacion de la mejora de la calidad de los servicios otorgados por el
personal capacitado, se girard a los turistas y visitantes de forma ocasional
formularios del desempefio, los cuales podrian incluir aspectos como los

mostrados a continuacion.

PERSONAL CAPACITADO (formulario de evaluacion) Calificacion
Calidad del servicio y atencién alcliente ... .................
Comunicacion efectivaconelcliente. ......................

Resoluciones eficientes ante situaciones conflictivas ( si las

Motivacidon delempleado . . ... .. ... ... . ... . ... ...

Comunicacion iINternNa . . ... .. e e e e e e
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F.3.2 Estrategias de fidelizacion a los turistas

Tabla N°10.4: Estrategias de Fidelizacion — (Promociones). Regalo de Cumpleafios

NOMBRE:

ESTRATEGIA 1: “Regalo de Cumpleaios”

OBJETIVO:

Demostrar el interés por el turista, enviandole en fechas importantes
regalos de cumpleanos, tarjetas del hotel, merchandising, entre otros.

IMPORTANCIA:

Crear en el turista un sentimiento de fidelidad hacia el hotel, lo cual lo
motivara a hacer uso de los servicios con mas frecuencia, asi como
también, se sentira complacido de recomendar el lugar.

ACCIONES:

- Generar listados mensuales con nombre de los turistas frecuentes
gue cumplan afios en ese periodo, para preparar el despacho de
presentes o cortesias, entre los cuales podrian obsequiarse
articulos promocionales del hotel , tales como tazas, vasos, mouse
pad con logotipos del hotel, llaveros, asi también porciones de
reposteria fina en el caso de turistas femeninas y otros.

- Visita a los turistas para la entrega de su respectivo presente.

- Envi6 de presentes a través de empresas de mensajeria.

Con las anteriores acciones se confirmara la importancia que el turista

tiene para el hotel.

RECURSOS:

Humanos: - Jefe de atencion al turista, o.
- Encargado del servicio al turista.

Técnicos - Equipo de computo para generar listado de
cumplearios.

- Servicio de internet para consultar ideas sobre
regalos sencillos, pero adecuados para
fidelizacion.

Financieros - Valor del presente dependiendo del tipo

- Papeleria entregada al turista. S/. 35.00

- Servicio de mensajeria. Aproximado S/. 80.00 al
mes.

RESPONSABLE:

- Encargado de atencién al turista

DURACION:

Permanente.

Fuente: Elaboracion:(Autoria propia)

Para la entrega del regalo de cumpleafios podria incluirse papeleria, la cual

puede incluir las ofertas, promociones 0 nuevos servicios que el hotel podria

ofrecer, asi como una tarjeta alusiva a la fecha de cumpleafios, la cual puede ser

disefiada de acuerdo al siguiente ejemplo:
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GARZA HOTEL

REGALO DE CUMPLEANOS
INCENTIVANDO SU FIDELIZACION

Si mismo el encargado que entregue los regalos, llenara un formulario breve de las
impresiones del turista ante el presente, lo cual servir4 para forjarse una idea si esta

fomentando su fidelizacion, el formulario podria incluir lo siguiente:

REGALO DE CUMPLEANOS Observacion/Comentario
El cliente se mostré muy contento por elregalo. ... ..

El cliente mostrd interés por visitar nuevamente el

hotel, al presentarse la oportunidad. . . .............
El Cliente se mostrd indiferente ante el regalo. . ... ...

No se encontrd al cliente, se le dejdelregalo. .... ...

Tabla N°11.4: Estrategia Vales de Descuento

NOMBRE: ESTRATEGIA 2: “Vales de Descuento”
OBJETIVO: %gélgar al turista una promocion que fomente su fidelidad para con el

El turista se sentira complacido por el valor agregado que se le concede,
IMPORTANCIA: |lo que motivara su fidelidad y continuidad en su preferencia,
generalmente ingresos para el hotel.

- Orden de imprenta para la elaboracion de cupones de descuento,
los cuales se entregaran a turistas frecuentes del hotel, a fin de

ACCIONES: motivarles a seguir perteneciente al grupo de turistas importantes.

- Los descuentos pueden ofrecerles para consumo en restaurante
ya sea en desayunos, almuerzos o cenas en el hotel, o bien

110



rebaja.

pequefos descuentos en tarifas de estadia.

- Los cupones se entregaran al turista frecuente o a las mas
rentables, al momento de finalizar su estadia en el hotel, para
incentivar su regreso.

- Los cupones de descuento estaran estampados con un sello
indicando la fecha de validez de los mismos, lo cual puede ser un
mes después de entregados o a convenientes en el cada caso.

- Los montos de los descuentos seran definidos en concordancia
por el Gerente y los directivos del hotel quienes autorizan la

- Al ofrecer esta estrategia de vales de descuento a los huéspedes
especiales el 10% no afectaria la rentabilidad del Garza Hotel,
esto no afectaria a la empresa hotelera porque se estaria
invirtiendo con la llegada permanente de huéspedes frecuentes y
asi poder llegar a la fidelizacion de los turistas.

Humanos:

- Jefe de atencion al turista.
- Encargados del servicio al turista.

Técnicos:

Financieros:

Elaboracion de cupones de descuento en imprenta,
valor aproximado S/. 20.00 por cupon.

Encargado de atencion al turista.

| Permanente

Fuente: Elaboracion:(Autoria propia)

El modelo de “Cupdn de descuento” es el que se muestra a continuacion, dichos vales

serian contabilizados para verificar si la estrategia tuvo aceptacion.

il

2 10%de g

" descuento:
< ol
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Tabla N°12.4: Estrategia Dias Especiales

NOMBRE: ESTRATEGIA 3: “Dias Especiales”
El hotel lleva a cabo regalo de obsequios y degustaciones en dias
especiales durante el afio como por ejemplo navidad, afio nuevo, san
OBJETIVO: Valentin, dia del Pisco Sour, fiestas patrias, etc.; asi mismo a los turistas
gue pasan su noche de bodas en el hotel se le obsequia una

botella de champagne y desayuno.

El turista se sentird complacido por el valor agregado que se le

IMPORTANCIA: | concede, lo que motivara su fidelidad y continuidad en su preferencia,
generalmente ingresos para el hotel.

- Orden de imprenta para la elaboracion de boletos, los cuales se
entregaran a turistas frecuentes del hotel, a fin de motivarles a
seguir perteneciente al grupo de turistas importantes.

- Estos boletos pueden ser usados por los turistas en cualquier
momento del afio que existan festividades o segun los “dias
especiales” que establezca la empresa.

ACCIONES: - Los boletos se entregaran al turista frecuente o a las mas rentables,
: al momento de finalizar su estadia en el hotel, para incentivar su
regreso.

- Los boletos estaran estampados con un sello indicando la fecha
de validez de los mismos, lo cual puede ser durante el afio de
entregados o a convenientes en el cada caso.

- Los boletos seran usados en concordancia por el Gerente y los
directivos del hotel quienes autorizan estas promociones.

Humanos: - Jefe de atencion al turista.

- Encargados del servicio al turista.
RECURSOS: Técnicos: | ..
Financieros: Elaboracion de cupones de descuento en imprenta,
valor aproximado S/. 20.00 por cupon.
RESPONSABLE | Encargado de atencion al turista
DURACION Permanente

Fuente: Elaboracion:(Autoria propia)

Un modelo de boletos “Dias Especiales”, es el que se muestra a continuacién, dichos

vales serian contabilizados para verificar si la estrategia tuvo aceptacion.

Ven a disfrutar los feriados larqgos, fiestas nacionales y dias importantes en tu vida
en el mejor hotel de Chiclayo G Descuento Promocional

unel

ecicrl
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Tabla N°13.4: Estrategia de Atencion a Reclamos. Buzén de sugerencias

NOMBRE: ESTRATEGIA 4: “Buzoén de sugerencias”
OBJETIVO: Registrar las opiniones de inconformidad, reclamos o sugerencias de
: los turistas en relacion a los servicios brindados en el hotel.
. | Con la puesta en marcha se conoceran las quejas o sugerencias de
BLHOIRREl los turistas, para identificar fallas y/o debilidades del hotel.
Ubicar buzones de sugerencias en diferentes sitios dentro del
hotel.
ACCIONES: El encargado del control de calidad o el personal designado,
: estara pendiente de extraer los formularios depositados cada dia
en el buzén de sugerencias.
Definicién de actividades que solucionan reclamos.
Humanos: - Encargado de control de calidad o personal
designado.
RECURSOS: Técnicos: Equipo de cémputo para llevar el control
Financieros: Elaboracion de buzones de sugerencias, valor
aproximado S/. 100.00
RESPONSABLE | Encargado de atencion al turista, encargado de control de calidad
DURACION Permanente

Fuente: Elaboracion:(Autoria propia)

Tabla N°14.4: Estrategia Encuesta por atencion recibida

NOMBRE: ESTRATEGIA 5: “Encuesta por atencién recibida”
OBJETIVO: Registrar las opiniones e impresiones que tienen los turistas del hotel
IMPORTANCIA: Con la puesta en marcha se conoceran los comentarios del huésped
del hotel.
- Se utilizara una hoja de papel impresa con breve informacion
requiriendo de los turistas, respuestas puntuales.
ACCIONES: - La hoja de e_ncuesta se entregara al huésped a su llegada.
' - Antes de retirarse el huésped se le preguntara si ha llenado la
encuesta, procediendo analizar los resultados.
- Definicion de las actividades de solucién en caso de ser negativos.
Humanos: - Encargado de atencion al turista o de recepcion.
: Técnicos: Equipo de cémputo para llevar el control
RECURSOS: Financieros: | Elaboracién de encuestas, valor aproximado S/ 5.00
mensuales.
RESPONSABLE | Encargado de atencion al turista, o recepcion
DURACION Permanente

Fuente: Elaboracion:(Autoria propia)
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La hoja de la encuesta podria contener preguntas como las mostradas a

continuacion:

CALIFICACION (1-5)

1 2 3 4 5

Atencién del personalengeneral. ... ..................

Profesionalismo en los servicios prestados

Rapidez en el servicio

Trato amable, respetuosoycortés. .. ....... ... ... .....

Coordinaciéon adecuada de actividades

Eficiencia en las funciones realizadas

Rango de puntuacion: 1 Muy malo, 2 Malo, 3 Regular, 4 Bien y 5 Muy bien.
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Tabla N°15.4: Estrategia Post Venta

NOMBRE: ESTRATEGIA 6: “Atencion Post Venta”

OBJETIVO: Realizar acciones de postventa

IMPORTANCIA: Esto permite ev_aluar la s_atlsfacmon del turista y fidelizarle para
intentar que repita estancia en nuestro alojamiento.

- Se utilizara una herramienta adecuada para esta gestion (email-
marketing. A través de este canal podemos remitir ofertas
personalizadas al turista, ajustadas a sus intereses, o pedirle que
cumplimente un cuestionario de satisfacciobn o comentarios en
perfiles de redes sociales y Webs turisticas.

ACCIONES: - Este debe ser interactivo y recibir respuesta por nuestra parte.

- Si el turista realiza comentarios en alguna red social, blog o Web
debemos de darle respuesta, independientemente de que se trate
de una queja o recomendacion.

- Agradecerle su participacion y considerar la informacion que nos
facilita para mejorar nuestros servicios.

Humanos: - Encargado de atencion al turista o de recepcion.
: Técnicos: Equipo de coémputo para llevar el control
NGO Financieros: | Elaboracion de Reportes, valor aproximado S/ 5.00
mensuales.
RESPONSABLE | Encargado de atencion al turista, o recepcion
DURACION Permanente

Fuente: Elaboracion: (Autoria propia)

“Mejorable”

D008,

1 persona encontraron esta opinion utl

El servicio de recepcion es pesimo. No tienen personal suficiente y te
pueden dar |as uvas mientras esperas a que te den la habitacion E
restaurante es bonito y bueno pero los precios son altos. El
mantenimiento de 1as instalaciones es mejorable

S€& alojo el Sepltiembre de 2012, viajo con oS amigos

Comunicacion con el turista (Post Venta)

115




Tabla N°16.4: Estrategias Publicitarias. Confeccionar accesorios

NOMBRE:

ESTRATEGIA 7: “Confeccionar accesorios”

OBJETIVO:

Confeccionar diversos accesorios como parte de una publicidad de
bajo costo.

IMPORTANCIA:

Con la puesta en marcha se conocera la importancia que tienen los
pequefios accesorios alusivos a la cultura de la region lambayecana.

ACCIONES:

- Se confeccionaran diversos accesorios como boligrafos, mini
agendas, llaveros y souvenir como parte de la publicidad del hotel.

- Los accesorios tendran informacion alusiva al hotel y la cultura de la
region Lambayeque y serviran tanto para los turistas, sobre todo
para éstos ultimos en la que se fomente el turismo en sus tiempos
libres que seran disefiados por expertos en arte grafico asesorados
directamente con especialistas en turismo de la regién
Lambayeque.

- Los accesorios se entregaran a todos los visitantes del hotel, al
momento de finalizar su estadia en el hotel, para que el turista
pueda notar la buena atencién del hotel.

RECURSOS:

Humanos: - Encargado de atencion al turista o de recepcion.

Técnicos: - Equipo de cémputo para generar listado de
turistas.

- Servicio de internet para consultar ideas sobre
accesorios sencillos, pero adecuados para
fidelizacion.

- Valor del presente dependiendo del tipo

Financieros: - Elaboracion de accesorios a bajo coste.
- Destinar un mayor porcentaje de los ingresos para
las partidas de publicidad.

RESPONSABLE

Encargado de atencion al turista, o recepcion

DURACION

Permanente

Fuente: Elaboracion:(Autoria propia)

FASE IV: Evaluacion de las estrategias del Plan del Servicio al turista para

incrementar la fidelizacidn de los turistas.

La medicion de las estrategias del plan permitira conocer los resultados, con el cual se

establecera acciones correctivas para el buen funcionamiento del mismo.

Para la evaluacion de la propuesta se aplico a criterio de juicio de expertos (ver anexo

02).
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FASE V: Implementacién del plan de servicio al turista para incrementar la

fidelizacion de los turistas.

En esta fase se han plasmado los pasos y actividades especificas a realizarse para la
implementacion del Plan propuesto al Garza hotel.

A continuaciéon se mencionan el conjunto de acciones a ejecutarse a la hora de la
implementacién del plan, con el objetivo de que se alcancen los fines proyectados y se

concreticen las metas trazadas.

- Objetivos del plan de implementacién
Objetivo general.

Obijetivos Especificos.

- Importancia de laimplementacion Plan de Accion
Difusién del plan.

Capacitacion al personal.

Las areas que se considera necesaria para la implementacion del Plan de Servicio al

turista, serian las siguientes:
Servicio y Atencion al turista.
Recursos Humanos.

Manejo de situaciones conflictivas.
Estilos particulares de liderazgo.

Las instituciones sugeridas para impartir las capacitaciones propuestas son:

- Universidad Sefior de Sipan en su Escuela de Turismo y Negocios.

- C. Instituto Cevatur.
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- Ejecucion del Plan de Servicio al turista

Los encargados de ejecutar el plan seran en primera instancia los administradores o
encargados del hotel, debido a que ellos deberan orientar al resto del personal la manera
en que se llevara a cabo la implementacién del plan, con el objetivo de que este alcance
las metas proyectadas con su disefio.

La correcta ejecucion del plan requerira de la disposicion de todos los empleados en
sumar esfuerzos para poder desarrollar de manera correcta y obtener los resultados
esperados.

Asi mismo, luego de la debida ejecucion del Plan, se debera realizar la correspondiente
evaluacion de las diferentes actividades desarrolladas, a fin de verificar su correcto

funcionamiento y que esté generando resultados favorables al hotel.

Responsables de la implementacion.

Equipo responsable de laimplementacion del Plan de servicio al turista.

Es oportuno integrar un equipo de personas en el hotel, quienes tengan la
responsabilidad de la implementacion del Plan de servicio al turista disefiado, a fin de
gue este se ejecute debidamente , sin embargo, si lo anterior no es posible, por motivos
de recursos, dicha responsabilidad recaeria en los propietarios, administradores o
encargados del hotel, quienes ademas de dicha funcién, serian también los encargados
de orientar las actividades del personal a la correcta aplicacion de las estrategias

incluidas en el Plan.

Asi mismo, también seria responsabilidad de los entes anteriormente mencionados el
seguimiento, evaluacién y control de las actividades, a fin de que se realicen de manera

precisa y se logren los resultados esperados.
- Autores del Plan de servicio al turista

Son los responsables de dar a conocer a los propietarios, administradores o encargados

del hotel del contenido del Plan de servicio al turista.
Facilitadores externos

Son los que se desarrollan las acciones necesarias que estén vinculadas con la
capacitacion del personal, publicidad, promociéon, mejoramiento del servicio y demas

acciones necesarias, realizadas por entes externos del hotel.
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Recursos necesarios
Para la implementacion del Plan de servicio al turista, sera necesario contar con los

recursos siguientes:

Recursos humanos con disposicidén al cambio y que muestren las cualidades minimas

siguientes:

Calidad en el trabajo
Trabajo en equipo
Respeto mutuo
Compromiso en el trabajo
Etica profesional
Responsabilidad

Recursos tecnoldgicos adecuados, tales como Internet con velocidades suficientemente
rapidas como para realizar las actividades diarias de trabajo de una manera agil y
precisa.

Capacitaciones, dicho rubro es vital para una adecuada implementacién del Plan ya que
ello creara en todos los empleados del hotel, una mentalidad dispuesta al cambio, a la

constante mejora y a brindar un servicio de calidad.

- Acciones a desarrollar para laimplementacion del Plan de servicio al turista:
Difusion del Plan.
Capacitacion para el personal del Garza Hotel.

Ejecucioén del Plan.

- Plan de divulgacion
El plan de divulgacion estara a cargo de los propietarios, administradores o encargados
del hotel, asi también seran ellos los que decidan si la implementacion del Plan sera

publica.

El plan de divulgacion serd especificamente para dar a conocer cudles seran las
actividades a realizarse, la importancia que se dara a cada accién a implementarse lo
cual dara como resultado los beneficios esperados para el Garza hotel, que se

traducirdn en un incremento en la fidelizacion de los turistas y por ende, mayores
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ingresos para el establecimiento. El plan se dar4 a conocer con una presentacion
sencilla pero puntualizando de manera precisa los objetivos, metas, acciones y
responsables de cada uno de los pasos a seguir en el plan, logrando con ello que los
empleados comprenden a cabalidad el fin perseguido, las funciones que desempefiaran
y se identifiquen con dicho esfuerzo para alcanzar la meta propuesta.

A la finalizacion del plan se tendra un mapa reconfigurado, el cual se llevd a cabo de
manera descriptiva y gréfica con el fin de facilitar la comprension de los resultados de
la investigacion. Una manera mas facil de observar los resultados es mediante el uso de
graficos los cuales se obtuvieron del procesamiento de la informacion. Ademas se
usaron diferentes herramientas para poder realizar las estrategias que nos ayudaran a

fidelizar al turista que llegue a la empresa hotelera.
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Fig. N° 6.4: Mapeo Reconfigurado

CLIENTE | Sale del
Huésped Hotel
SRS S S T T T T T T T T TLINEADE INTERACCION
SERVIDOR Recibe llave de P
Recepcionista »| habacdnpor | P
fin de Estadia ago
e T 7Y I T T
FUNCION Administracion  recibe
DE APOYO repories contables.
Recepcion Factura de
terceros, genera Orden
da Pann
""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" LINEA DE INTERACCION |
FUNCION DE l
APOYO Se selecciona empresa Companiia(s) Prepara :
LEJANO para determinado externa factura y Recibe
ALEJADAS SAAICIO aincutaln) antreca a pago

Fuente: Elaboracién:(Autoria propia)
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Tabla N°17.4: CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DEL PLAN

ACTIVIDAD

RESPONSABLE

TIEMPO EN MESES

M| J J | A

Presentacion del plan

Autores de la propuesta

Discusion de aceptacion del plan

Propietarios del hotel

Capacitacién a los empleados en la
empresa

Equipo de facilitadores

Implementacion del plan

Personal del hotel

Publicacion de estrategias

Administrador y gerente del hotel

Propietario, administradores o

Seguimiento X X X X
9 gerentes
AiLSEES NECesarios Propietario, administradores o X X X X
J gerentes

Desarrollo del plan ajustado

Personal del hotel

Acciones de monitoreo

Gerente del hotel

Medicién de resultados

Directores o propietarios del hotel

Fuente: Elaboracién: (Autoria propia)
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CAPITULO V:
ANALISIS E INTERPRETACION DE
LOS RESULTADOS



CAPITULO V: ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

5.1. Anédlisis Estadistico e Interpretacion de los Resultados:
5.1.1. Descripcion de los Resultados de la Encuesta Aplicada a los turistas

La empresa “Las Garzas S.A.C”, conocida con la razén comercial “Garza Hotel”,
se encuentra ubicado en el corazén de la ciudad de Chiclayo, a tan solo 5 minutos del
aeropuerto y a un paso del centro de la ciudad, con la vision de otorgarle la mas amplia
variedad de alternativas y soluciones creativas para sus necesidades de alojamiento,
comidas y bebidas, reuniones sociales, eventos familiares, corporativos einstitucionales,
banquetes entre otros. Garza Hotel esti categorizada con tres estrellas yen la Regién
Lambayeque, es una de las referentes para el huésped nacional y extranjero; dispone de
94 habitaciones con ambientes modernos, confortables y agradables, forma parte de las
empresas de mayor prestigio de la region en su rubro, tiene modernas instalaciones,

como: restaurante, cafeteria, bar, casino, piscina exterior, estacionamiento, entre otros.

Los resultados de manera detallada de la encuesta tomada a los turistas, los

presentamos a continuacion:
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1. ¢Se hahospedado antes en el Garza Hotel?

Tabla N2 1.5: turistas que se hospedaron en el hotel

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Valor Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Sl 48 43.75 %
NO 62 56.25 %
TOTAL 110 100%

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

Fig. N° 1.5: Porcentajes de turistas que se hospedaron en el hotel

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS
En el cuadro se muestra que el 43.75% % de los encuestados se ha hospedado
antes en el Garza Hotel. Esto demuestra que en el hotel se hospedan turistas

frecuentes. Representando turistas nuevos el 56.25%.
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2. ¢Cudl es surango de edad?

Tabla N° 2.5: Rango de edad

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Edad Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
18-24 7 6,25 %
25-34 48 43,75 %
35-44 31 28,12 %
45 a mas 24 21,87 %
TOTAL 110 100 %

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

Fig. N° 2.5: Porcentajes de los rangos de edad

Fuente: Elaboracién (Autoria propia)

ANALISIS

Se puede observar que el principal grupo de turistas que se hospeda en el hotel
se encuentra en un rango de edad de 25-34 afios, cuyo porcentaje es de43,75%,
otro sector con menor rango de edad de 18-24 afios, con un porcentaje de 6.25%,
otro sector importante es del rango de 35 — 44 afios, presentando un porcentaje
de 28,12%, le sigue el sector que tiene un rango de 45 afios a mas, con un

porcentaje de 21.87%.
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3. ¢(Cudl es el tipo de sexo de los turistas?

Tabla N2 3.5: turistas que se hospedaron en el hotel

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Sexo Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Femenino 17 15,45 %
Masculino 93 84.55 %
TOTAL 110 100%

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

Fig. N° 3.5: Porcentajes de turistas que se hospedaron en el hotel

® Femenino

B Masculino

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS
Se puede observar que el principal grupo de turistas que se hospeda en el hotel
es de sexo masculino representado a través de un 84,55%, a la vez las personas

de sexo femenino que se hospedan en el Garza Hotel representa al 15,45%
restante.
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4. ¢Cual es el lugar de Procedencia de los turistas?

Tabla N® 4.5: Lugares de Procedencia

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Lugar Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Lima 80 72,73%
Region Norte 11 10%
Regibn Sur 2 1,82%
Regién Centro 2 1,82
Region Oriente 3 2,73%
Extranjeros 12 10,91%
TOTAL 110 100%

Fuente: Elaboracién (Autoria propia)

Fig. N° 4.5: Porcentaje de Lugar de procedencia

. 1.82 1.82

Lima Regidn Region Sur  Regidn

Regién  Extranjero
o Orj C

Fuente: Elaboraciéon (Autoria propia)

ANALISIS

Se puede observar que el principal grupo de turistas que se hospeda en el hotel
proviene de la ciudad de Lima representando el 72.73%, le siguen los extranjeros
con un porcentaje de 10.91%, del mismo modo se hospedan turistas de la region
norte con 10%, otros turistas de la Regién Oriente, Regién Centro y Regién Sur
también se hospedan en el hotel representando un porcentaje de 2.73%, 1.82% y

1,82% respectivamente.
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5. ¢El hotel cuenta con instalaciones modernas y atractivas?

Tabla N2 5.5: Nivel de satisfaccién de las instalaciones

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Estado Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Muy insatisfecho 3 2.72%
Insatisfecho 19 17.27%
Satisfecho 55 50%
Muy satisfecho 33 30%
TOTAL 110 100%

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

Fig. N° 5.5: Nivel de satisfaccion de las instalaciones

Muy insatisfecho Insatisfecho Satisfecho Muy satisfecho

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS

Se puede observar que de las personas encuestadas el mayor porcentaje lo
representan las personas satisfechas con un 50%, contindan las personas muy
satisfechas representando un 30%, del mismo modo existen personas
encuestadas que representaron un 17,27% de insatisfaccion y un 2,72% muy

insatisfecho con las instalaciones que cuenta el Garza Hotel.
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6. ¢Los empleados del hotel tienen una apariencia limpia y agradable?

Tabla N2 6.5: Apariencia de los empleados

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Estado Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Muy insatisfecho 19 17.3%
Insatisfecho 21 19%
Satisfecho 41 37.3%
Muy satisfecho 29 26.4%
TOTAL 110 100%

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

Fig. N° 6.5: Apariencia de los empleados

Muy insatisfecho Insatisfecho Satisfecho Muy satisfecho

Fuente: Elaboraciéon (Autoria propia)

ANALISIS

Se puede observar que de las personas encuestadas, el 26.4% de los turistas
estan muy satisfechos con la apariencia del personal, luego sigue un 37.3% que
se encuentra satisfecha con la apariencia limpia y agradable que muestra el
personal, también se muestra como un 19% esté insatisfecha y otro 17.3% esté

muy insatisfecha con la apariencia del personal.
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7. ¢Lahabitacion cuenta con todos los servicios necesarios para sentirme
cémodo durante mi estancia?

Tabla N2 7.5: Servicios en la habitacion

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Estado Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Muy insatisfecho 19 17.3%
Insatisfecho 25 22.7%
Satisfecho 36 32.7%
Muy satisfecho 30 27.3%
TOTAL 110 100%

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

Fig. N° 7.5: Servicios en la habitacién

Muy insatisfecho Insatisfecho Satisfecho Muy satisfecho

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS

El grafico nos muestra que el 27.3% de las personas encuestadas estan muy
satisfechos con los servicios en la habitacion, luego el 32.7% esta satisfecha,
también existen personas insatisfechas la cuales representan el 22.7% y por

ualtimo el 17.3% restante esta muy insatisfecha.
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8. ¢El personal del hotel siempre esta atento a mis deseos y
necesidades?

Tabla N2 8.5: Atencion del personal

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Estado Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Muy insatisfecho 20 18.1%
Insatisfecho 23 20.9%
Satisfecho 41 37.2%
Muy satisfecho 26 23.8%
TOTAL 110 100%

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

Fig. N° 8.5: Atencion del personal

Muy insatisfecho Insatisfecho Satisfecho Muy satisfecho

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS

El grafico nos muestra que el 37.2% esta satisfecho con la atencion del personal
respecto a sus deseos y necesidades, el resultado también muestra que el 23.8%
esta muy satisfecho con este criterio, pero un 18.1 % representa a turistasmuy

insatisfechas, del mismo modo encontramos un nivel de insatisfaccion del 20.9%
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9. (El personal del hotel siempre esta con una sonrisa en el rostro; se
muestra interesado por servir alos huéspedes?

Tabla N2 9.5: Interés por atender a los turistas

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Estado Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Muy insatisfecho 18 16.3%
Insatisfecho 21 19.1%
Satisfecho 46 41.9%
Muy satisfecho 25 22.7%
TOTAL 110 100%

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

Fig. N° 9.5: Interés por atender a los turistas

Muy insatisfecho Insatisfecho

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS

El 22.7% de los encuestados manifiesta estar muy satisfecho en cuanto alinterés
del personal por atender a los turistas, del mismo modo el 41.9% esté satisfecho
con este criterio, de lo contrario un 16.3% esta muy insatisfecho, finalizando con

19.1% que indica que se encuentra insatisfecha con esta funcion.
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10. ¢ El ambiente que hay en el hotel me hace sentir comodo(a), como en
casa?

Tabla N2 10.5: ambiente y confort

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Estado Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Muy insatisfecho 19 17.2%
Insatisfecho 22 20.1%
Satisfecho 45 40.9%
Muy satisfecho 24 21.8%
TOTAL 110 100%

Fuente: Elaboracién (Autoria propia)

Fig. N° 10.5: ambiente y confort

17.2

Muy insatisfecho Insatisfecho Satisfecho WMuy satisfecho

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS

Se puede visualizar que de los encuestados un 40.9% est4 de acuerdo con el
ambiente comodo del hotel, del mismo modo un 21.8% esta muy satisfecho, de
lo contrario un 17.2% no satisface sus expectativas y el 20.1% restante se

encuentra Insatisfecho con este criterio.
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11. ;Cuéando necesito ayuda o algo en particular, siento toda la confianza
de acudir al personal del hotel para que se haga cargo de mi asunto?

Tabla N2 11.5: Confianza en el personal

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Estado Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Muy insatisfecho 22 20%
Insatisfecho 24 21.8%
Satisfecho 35 31.8%
Muy satisfecho 29 26.4%
TOTAL 110 100%

Fuente: Elaboracién (Autoria propia)

Fig. N° 11.5: Confianza en el personal

20

Muy insatisfecho Insatisfecho Satisfecho Muy satisfecho

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS

Se puede visualizar que de los encuestados un 31.8% se encuentra satisfecho
con la confianza que le brinda el personal cuando se tiene algun problema, del
mismo modo el 26.4% esta muy satisfecho con este criterio, de los contrario 21.8%

no siente la confianza necesaria en el personal, y el 20% representan alos
turistas muy insatisfechos.
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12. ¢ En todo momento, atodas horas del diay en todos los lugares del
hotel recibo un servicio de calidad?

Tabla N2 12.5: Servicio de calidad en todo momento

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Estado Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Muy insatisfecho 20 18.1%
Insatisfecho 22 20%
Satisfecho 44 40%
Muy satisfecho 24 21.9%
TOTAL 110 100%

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

Fig. N° 12.5: Servicio de calidad en todo momento

Muy insatisfecho Insatisfecho Satisfecho Muy satisfecho

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS

En el siguiente diagrama se puede notar que el 21.9% de los encuestados estan
muy satisfechos con el servicio de calidad en cualquier ubicacion del hotel, del
mismo modo, 40% se encuentra satisfechos, por lo contrario el 18.1% esta muy

insatisfecho con este criterio y el 20% restante representan los turistas
insatisfechos.
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13. ¢Si se me presenta un problema o necesito ayuda, el personal del hotel
me ayudara a resolverlo inmediatamente?

Tabla N2 13.5: Asistencia del personal

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Estado Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Muy insatisfecho 18 16.4%
Insatisfecho 22 20%
Satisfecho 42 38.2%
Muy satisfecho 28 25.4%
TOTAL 110 100%

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

Fig. N° 13.5: Asistencia del personal

tuy insatisfecho Insatisfecho Satisfecho

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS

En el siguiente diagrama se puede notar que de los turistas encuestados el 38.2%
esta satisfecho cuando el personal atiende los problemas inmediatamente,
también esta muy satisfecho el 25.4%, de lo contrario un 20% esté insatisfecho y

el 16.4% restante responde que esta muy insatisfecho a este criterio.
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14. ;Si solicito algo al personal del hotel, me informaréan exactamente
cuando me lo proporcionaran, y cumpliran con ello?

Tabla N 14.5: Confianza en el personal

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Estado Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Muy insatisfecho 20 18.2%
Insatisfecho 25 22.7%
Satisfecho 35 31.8%
Muy satisfecho 30 27.3%
TOTAL 110 100%

Fuente: Elaboraciéon (Autoria propia)

Fig. N° 14.5: Confianza en el personal

tuy insatisfecho Insatisfecho Satisfecho

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS

En el siguiente diagrama se puede notar que de los turistas encuestados el 31.8%
esta satisfecho cuando confia en la integridad del personal, también esta muy
satisfecho el 27.3%, de lo contrario un 22.7% esta insatisfecho y el 18.2% restante

responde que esta muy insatisfecho a este criterio.
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15. ¢ Me siento tranquilo y seguro dentro del hotel?

Tabla N2 15.5: Seguridad en el hotel

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Estado Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Muy insatisfecho 30 27.3%
Insatisfecho 39 35.5%
Satisfecho 26 23.6%
Muy satisfecho 15 13.6%
TOTAL 110 100%

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

Fig. N° 15.5: Seguridad en el hotel

W loncaticfoacha

355

Muy
insatisfecho

27.3

® Satisfecho 23.6

v Muy
satisfecho, 13.6

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS

En el siguiente diagrama se puede notar que existe un alto nivel de insatisfaccion
con latranquilidad y seguridad en el hotel representado en 35.5%, del mismo modo
un 27.3% estd muy insatisfecho, por lo contrario solo el 23,6% se encuentra
satisfecho con este criterio y 13,6% restante representa a personas muy
satisfechas.
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16. ¢ El hotel se diferencia de su competencia por un servicio
personalizado, el valor agregado a sus productos y servicios el cual
cumple con mis expectativas?

Tabla N2 16.5: Servicio Personalizado

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Estado Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Muy insatisfecho 17 15.5%
Insatisfecho 22 20%
Satisfecho 46 41.8%
Muy satisfecho 25 22.7%
TOTAL 110 100%

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

Fig. N° 16.5: Servicio Personalizado

Muy insatisfecho Insatisfecho Satisfecho

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS

En el siguiente diagrama podemos observar que el 22.7% de los turistas
encuestados estd muy satisfechos con el servicio personalizado que se brinda
en el hotel, del mismo modo el 41.8% esta satisfecho, por lo contrario no esta
satisfecho con este criterio el 20%, ademés el 15.5% de la empresa esta muy

insatisfecho.
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17. ¢ Visita el hotel con mucha frecuencia porque satisface sus
necesidades?

Tabla N2 17.5: Frecuencia de visita

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Estado Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Muy insatisfecho 19 17.3%
Insatisfecho 23 20.9%
Satisfecho 37 33.6%
Muy satisfecho 31 28.2%
TOTAL 110 100%

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

Fig. N° 17.5: Frecuencia de visita.

Muy insatisfecho Insatisfecho Satisfecho Muy satisfecho

Fuente: Elaboraciéon (Autoria propia)

ANALISIS

En lo referente a que si el turista volvera porque estd muy satisfecho, éste
representa el 28.2% de los encuestados, del mismo modo existe un 33.6% que
esta satisfecho con este criterio, por lo contrario un 20.9% analizard si vendra,

debido a que se encuentra insatisfecho, y a la vez el 17.3% est&4 muy insatisfecho.
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18. ¢Es fiel al hotel porque valora la calidad del servicio, y el
profesionalismo del personal?

Tabla N2 18.5: Fidelizacion de los turistas

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Estado Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Muy insatisfecho 15 13.6%
Insatisfecho 25 22.7%
Satisfecho 41 37.3%
Muy satisfecho 29 26.4%
TOTAL 110 100%

Fuente: Elaboracién (Autoria propia)

Fig. N° 18.5: Fidelizacion de los turistas

Muy insatisfecho Insatisfecho Satisfecho Muy satisfecho

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS

En lo referente a que si valora la calidad del servicio a través de su Fidelizacion
el 37.3% esta satisfecho, del mismo modo 26.4% esta muy satisfecho, por lo
contrario se encuentra insatisfecho un 22.7%, y a la vez el 13.6% restante esta

muy insatisfecho con la Fidelizacion que tiene para con el Garza Hotel.
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5.1.2. Descripcidon de los Resultados de la Encuesta Aplicada al Personal

1. ¢, Qué tiempo tiene usted trabajando en el Garza Hotel?

Tabla N2 19.5: Tiempo de trabajo

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
N& Aflos Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
1- 5 afios 10 55,56%
5-10 afos 5 27,78%
10-20 afios 2 11,11%
Otros 1 5,56%
TOTAL 18 100%

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

Fig. N° 19.5: Tiempo de trabajo

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS

En el gréfico se puede mostrar que los que laboran de 1-5 afios representan un
porcentaje de 55,56%, los que vienen laborando de 5-10 afios representan el
27,78%, luego un minimo 11,11% viene laborando de 10-20 afios, y por ultimo el

5,56% representa a los restantes.
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2. ¢Recibe capacitaciones?

Tabla N2 20.5: Capacitaciones recibidas

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Estado Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Sl 16 88.89%
NO 2 11.11%
TOTAL 18 100%

Fuente: Elaboracién (Autoria propia)

Fig. N° 20.5: Capacitaciones recibidas

¥ S|, 88.89

® NO, 11.11

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS

En el grafico se puede mostrar que en la gran parte de los encuestados el 88.89%,
han recibido capacitaciones, por lo contrario el 11.11% restante manifiesta que no
ha recibido capacitacion alguna.
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3. ¢Recibe usted capacitaciones con frecuencia?

Tabla N# 21.5: Capacitaciones con frecuencia

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
N° Veces Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
1 a2 veces 12 66,67%
3 a4 veces 3 11,11%
5 amas 3 11,11%
TOTAL 18 100%

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

Fig. N° 21.5: Capacitaciones con frecuencia

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS
En el grafico se puede mostrar que en la gran parte de los encuestados el 66.67%,
han recibido capacitaciones de 1 a 2 veces, ademas el 11.11% también ha recibido

capacitaciones pero de 3 a 4 veces y el 11.11% restante se ha capacitado de 5

veces a mas.
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4. ¢Estéas satisfecho con su trabajo?

Tabla N& 22.5: Satisfaccion con su trabajo

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Estado Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Sl 17 5,56%
NO 1 94,44%
TOTAL 18 100%

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

Fig. N° 22.5: Satisfaccién con su trabajo

Fuente: Elaboracién (Autoria propia)

ANALISIS

En el gréfico se puede mostrar que de la gran parte de los encuestados el 5.56%

si estan satisfechos con su trabajo, y el 94.44% manifiesta que no esté satisfecho

con su trabajo.
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5. ¢Quétipo de capacitacion?

Tabla N@ 23.5: Tipo de capacitacion

Frecuencia Frecuencia Frecuencia

Estado Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Comportamiento 3 16,67%
atencion al cliente 5 27,78%
relaciones humanas 4 22,22%
relaciones publicas 2 11,11%
Otros 4 22,22%

TOTAL 18 100%

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

Fig. N° 23.5: Tipo de capacitacion

comportamiento atencion al relaciones relaciones
clignte humanas bublicas

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS

En el gréfico se puede mostrar que la gran parte de los encuestados es el 27,78%
recibe capacitaciones en temas referidos a Atencion al turista, luego un 22,22%
recibe capacitacion respecto a relaciones humanas, otro 22,22% recibe
capacitaciones en otros temas, ademas otro 16,67% es instruido en temas de
Comportamiento, luego el 11,11% restante se prepara en temas de relaciones

publicas.
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¢ Quétipo de motivaciones recibe usted de parte de la empresa?

Tabla N2 24.5: Motivaciéon en la empresa

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Estado Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)

Econémica 3 16,67%

Paseos 7 38,89%

Felicitaciones 7 38,89%
Ascensos 1 5,56%
otros 0 0,00%
TOTAL 18 100%

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

Fig. N° 24.5: Motivacion en la empresa

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS
El grafico representa que el 38,89% reciben incentivos tales como paseos, otro
38,89% recibe solo Felicitaciones, ademés el 16,67% recibe compensaciones

econdmicas, y el ultimo 5,56% es ascendido.
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7. ¢El Garza Hotel los mantiene informados de sus actividades?

Tabla N° 25.5: Informacién de la empresa

recuencia Frecuencia Frecuencia
Estado Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Sl 12 66.7%
NO 6 33.3%
TOTAL 18 100%

Fuente: Elaboracién (Autoria propia)

Fig. N° 25.5: Informacion de la empresa

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS
El grafico muestra que el 66.7% esta informado de todos los eventos sociales o
académicos internos, y el otro 33.3% no esta informado de la mayoria de los

temas.
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8. ¢Considera usted que después de recibir la capacitacion, la atencién a
los turistas ha mejorado?

Tabla N2 26.5: Mejora de la atencion

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Estado Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Sl 11 61.1%
NO 7 38.8%
TOTAL 18 100%

Fuente: Elaboraciéon (Autoria propia)

Fig. N° 26.5: Mejora de la atencion

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS

El grafico muestra que el 61.1% afirma que después de recibir una capacitacion

en temas relacionados a su trabajo la atencion ha mejorado, y el otro 38.8% cree
lo contrario.
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9. ¢Brinda usted un servicio personalizado al turista?

Tabla N2 27.5: Atencién personalizada

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Estado Absoluta (Fi) Porcentual (Pi)
Sl 10 55.6%
NO 8 44 4%
TOTAL 18 100%

Fuente: Elaboracién (Autoria propia)

Fig. N° 27.5: Atencion personalizada

Fuente: Elaboracion (Autoria propia)

ANALISIS
El grafico muestra que el 55.6% de las personas encuestadas afirma que si brinda

una atencion personalizada en el Garza Hotel y el otro 44.4% piensa lo contrario.
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5.2. Contrastacion de la hipétesis
Considerada la Hipotesis:

La implementacion de un plan de mejoramiento de la calidad del servicio para lograr
la fidelizacién de los turistas del Garza Hotel de la Ciudad de Chiclayo es validaen su

constructo a criterio de experto.

Y teniendo en cuenta;

Que las empresas han venido tomando mayor énfasis en la mejora de la calidad, debido
a la tendencia de orientarse hacia las preferencias del turista, pues es el consumidor quien
tomara finalmente la decision de compra y que se vera reflejada en su consumo y
posteriormente en su fidelizacion. Hoy en dia se estan tomando decisiones respecto a la
competencia, logrando desarrollar la competitividad para lograr mantenerse en el

mercado.

Y por la aplicacion del criterio de juicio de expertos, en la que opinan que la propuesta
esta adecuadamente disefiada (Ver Anexo 02). Entonces queda contrastada la Hipotesis
planteada.

5.3. Discusién de Resultados

Es primordial que una organizacién tan grande como lo es el Garza Hotel conozca las
necesidades y/o preferencias de sus turistas, ya que a partir de ellos se podran definir la
toma de decisiones en una empresa. Por tal hecho el presente trabajo realiza un plan de
mejoramiento de la calidad para lograr un incremento en la fidelizacién de los turistas
utilizando como técnica la encuesta, lo cual nos permitié analizar la percepcion del turista
a través de preguntas que tenian como valores Muy satisfactorio, Satisfactorio,

Insatisfecho y Muy insatisfecho.

Dentro de las conclusiones del estudio vale la pena destacar que al medir el nivel de
satisfaccion se obtienen valores globales por encima de la media, resultado que permite
comprobar la hipotesis del estudio, de lo cual puede percibirse que el turista tiene una

opinion favorable de los servicios que brinda el Garza Hotel.
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De lo visto anteriormente debemos analizar que el Garza Hotel cuenta con el 43.75% de
turistas recurrentes teniendo la mayor participacion el sexo masculino, y un rango de edad
entre 25 a 34 afios que en su mayoria provienen de la ciudad de Lima, de lo cual se debe

hacer mucho énfasis en su atencion a este sector y fortalecer a los otros.

Los aspectos tangibles tienen un fuerte impacto en la percepcion y satisfaccion de los
turistas que reciben los diferentes servicios que se brindan en el hotel, lo anterior permite
deducir que los empleados son también parte de la apariencia que dan a notar dentro del
hotel, por tales razones los huéspedes creen por las cuales nuestros huéspedes estan
muy satisfechos con la apariencia de los empleados en 26.4%, porotra parte estd muy
satisfecho con las instalaciones un 30%, en otro aspecto se encuentran muy satisfechos
respecto al ambiente y confort en un 21.8%, atencién personalizada 55.6%, asistencia del
personal 25.4% y por lo que se puede considerar que en la mayoria de las preguntas el
25% se encuentran muy satisfecho que es un porcentaje bastante corto para lograr la
fidelizacion esperada mientras que en el otro extremo entre insatisfecho y muy
insatisfecho se encuentran alrededor del 40%, siendo éste un porcentaje considerable, lo
cual implica que los directivos del hotel deberian hacer algo para que estos turistas no
terminen por elegir otros empresas del mismo rubro de competencia. Ademas tanto los
directivos del hotel deben considerar que el personal juega un papel muy importante al
prestar sus servicios, y la mejor manera de obtener un mejoramiento en la calidad es
administrando correctamente los servicios. Es por eso que se plantea el Plan de
Mejoramiento de la calidad del servicio del hotel en la presente investigacion y que con la
evaluacién del constructo por parte de expertos, determinaron su aplicabilidad para lograr

la fidelizacion de los turistas al Garza Hotel.

La calidad en el servicio es un trabajo diario que involucra a todos los recursos de la que
dispone el Garza Hotel. Se ha dicho anteriormente que un Hotel que practica arduamente
la calidad no solo es reconocido por sus instalaciones, sino por las personas que
participan en cada uno de los labores del servicio, esto permitira mejorarla relacion entre
empresa Yy turista y desarrollar un trabajo coordinadamente, cuidandoen todo momento
atender las necesidades que demanda el turista, conocer sus preferencias y/o

necesidades.
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6.1.

CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

En la medida en que se analizé el diagnostico en la calidad del servicio y de
fidelizacion, se observé que la opinion del turista es importante para mejorar la
satisfaccion de estos y asi lograr la fidelizacidén que es el problema base de nuestra
investigacion; esta indagacion viene como consecuencia de un servicio que no
cubria sus expectativas, por esta razén de acuerdo a sus respuestas ;los
beneficios y recompensas asociadas a un programa de lealtad deben ir de la mano
en la mejora de estrategias y uso de nuevas herramientas, que por sisolos
,n0 son suficientes para retener y conservar turistas con quienes cerrar
transacciones a largo plazo, por lo que de acuerdo al presente estudio, arribamos

a las siguientes conclusiones:

Se determiné el nivel de la calidad, en resultados de preguntas importantes como
si el hotel cuenta con instalaciones modernas y atractivas, en la cual hay un
considerable nimero de clientes turistas (20%) que estan entre muy insatisfechos
e Insatisfechos sobre éste item; a la pregunta si el personal esta atento a los
deseos y necesidades del cliente, un considerable porcentaje (39%) también estan
entre muy insatisfechos e Insatisfechos sobre ésta pregunta; y ala pregunta sobre
si el ambiente que hay en el hotel le hace sentir comodo(a), como en casa un buen
namero de clientes turistas (37%) indican que estan entremuy insatisfechos e
Insatisfechos sobre éste item; y por ultimo en la pregunta si en todo momento, a
todas horas del dia y en todos los lugares del hotel recibe un servicio de calidad,
un gran porcentaje (38%), indican que estan entre muy insatisfechos e

Insatisfechos sobre éste item.

En cuanto a la fidelizacion estos resultados se muestran en preguntas claves como
que si el turista se ha hospedado anteriormente en el hotel, en la cual se observa
gue menos del 50% se habian hospedado en el hotel, lo que implica queun buen
namero de turistas (mas del 50%) no son recurrentes al servicio del Garza Hotel;
y en la pregunta sobre si visita al hotel porque satisface susnecesidades solo el
28,2% respondieron que estaban muy satisfechos, siendo este porcentaje corto

para lograr una aceptable fidelizacién al Garza Hotel.
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Se analizaron los distintos factores que son determinantes de la calidad, de
acuerdo a lo anterior y con el fin de lograr el objetivo general de esta investigacion,
se disefiaron estrategias y nuevas herramientas que permitanactividades de
mejoramiento de la calidad y el posible incremento en la participacion del mercado
mediante un fuerte posicionamiento del mercado meta y de esta forma alcanzar
las metas financieras. Para llevar a cabo la estrategiase formularon los siguientes
planes de accion: Aumentar la promocién y publicidad del hotel, establecer una
diferenciacion en el servicio brindado con respecto a nuestros competidores,
desarrollando un programa de beneficios y recompensas para nuestros turistas
frecuentes. Implementar un manejo profesional en lo referente a la administracién
y direccién de la empresa incentivando al personal para su buena atencion. Con
las estrategias que se aplican en el Garza Hotel, se defini6 la propuesta de calidad,
lo cual es una influencia positiva en la satisfaccion del turista, turistas mas
satisfechos y mercados mas complejos estdn exigiendo una permanente
superacion en los niveles de calidad y servicios tendientes a satisfacer en mayor
y mejor forma las necesidades de los turistas gracias al boom de la competencia
y la globalizacién,mostrando que el turista dispone de abundantes alternativas y
es cada vez mas selectivo con su lealtad a quienes lo proveen de sus necesidades,

en términosde productos y servicios.
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6.2.

RECOMENDACIONES

Los resultados obtenidos respecto al diagnéstico de la calidad del servicio dan
cuenta la importancia de dar seguimiento a los programas de calidad, que buscan
motivar y capacitar a los empleados para poder dar pronta solucion a las quejas y
respuestas a las preguntas de los huéspedes, ya que esto influird en su opinién
respecto a los servicios del establecimiento, y posteriormente traerd consigo
lealtad. Para ello debe tomarse en cuenta cada una de las quejas para definir los
problemas existentes, analizarlos, medirlos de manera estadistica, mejorar las
areas que los resultados muestren con fallas y controlar el proceso de mejora

mediante una supervisién continua.

Ademas el Garza Hotel debe mejorar las politicas de calidad y los directivos de
alto rango deben estar alertas a la creciente demanda por calidad y servicios, que
en el fondo se traduce en la fidelizacion de los turistas, todo esto debe hacerse
con el uso de estrategias que coloquen en el turista con la percepcion, de que el
hotel es un lugar donde seran siempre bienvenidos, donde podrantener la
mejor estadia y que consigan todo esto por un precio realmente accesible en
comparacion con la competencia, esto sera una recomendacion como ventaja
competitiva. Que la gerencia busque la forma de llevar la administracion del hotel
a un nivel profesional, en el sentido de delegar responsabilidades y poner en claro
las funciones de cada trabajador. Es necesario que el personal directivo reciba
capacitacion, sobre administracion hotelera, asi mismo también el personal
hotelero, las decisiones que se tomen deben integrar la informacion generada por

todas las areas del hotel.

Para el entorno competitivo es necesario que las empresas del sector hotelero
eleven sus capacidades para contrarrestar las contingencias que se pueden
avecinar y combatir los riesgos. Se propone usar las nuevas estrategias y nuevas
herramientas planteadas en este proyecto, ya que implican rentabilidad,

mejoramiento de la calidad del servicio y la fidelizacién del turista.
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ANEXO 01
INSTRUMENTOS DE APLICACION

ENCUESTA A LOS TURISTAS

Por favor, ayudenos a servirle, sus comentarios son muy importantes ya que de esta forma podemos brindarle un mejor servicio.

Marque con una X su nivel de satisfaccién, al frente de cada pregunta

Sl NO

1. ¢ Se ha hospedado antes en el Garza Hotel?

Masculino | Femenino

2. Sexo
45-55a
18-24 25-34 35-44 mas
3. ¢, Cudl es su rango de edad?
4. Lugar de residencia
Muy Muy

insatisfecho | insatisfecho | satisfecho | satisfecho

5. ¢ El hotel cuenta con instalaciones modernas y atractivas?

6. ¢ Los empleados del hotel tienen una apariencia limpia y agradable?

7. ¢ La habitacion cuenta con todos los servicios necesarios para sentirme comodo
durante mi estancia?
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8. ¢ El personal del hotel siempre esta atento a mis deseos y necesidades?

9. ¢ El personal del hotel siempre esta con una sonrisa en el rostro; se muestra interesado
por servir a los huéspedes?

10. ¢ El ambiente que hay en el hotel me hace sentir cdmodo(a), como en casa?

11. ¢ Cuéndo necesito ayuda o algo en particular, siento toda la confianza de acudir al
personal del hotel para que se haga cargo de mi asunto?

12. ¢ En todo momento, a todas horas del dia y en todos los lugares del hotel recibo un
servicio de calidad?

13. ¢ Si se me presenta un problema o necesito ayuda, el personal del hotel me ayudara a
resolverlo inmediatamente?

14. ¢ Si solicito algo al personal del hotel, me informaran exactamente cuando me lo
proporcionaran, y cumpliran con ello?

15. ¢ Me siento tranquilo y seguro dentro del hotel?

16. ¢ El hotel se diferencia de su competencia por un servicio personalizado, el valor
agregado a sus productos y servicios el cual cumple con mis expectativas?

17. ¢ Visita el hotel con mucha frecuencia porque satisface sus necesidades?

18. ¢ Es fiel al hotel porque valora la calidad del servicio, y el profesionalismo del personal?
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ENCUESTA AL PERSONAL

Por favor, ayudenos a contestar las siguientes preguntas, sus comentarios son muy importantes ya gue de esta forma podemos
mejorar el servicio hotelero.

Marque con una X su nivel de satisfaccidn, al frente de cada pregunta

1-5 5-10 ~
afios afios 10-20 afos otros
1. ¢ Qué tiempo tiene usted trabajando en el Garza Hotel?
Sl NO
2. ¢Recibe capacitaciones?
la?2 3a4
5amas
veces veces
3. ¢ Recibe usted capacitaciones con frecuencia?
—— - —
4. ¢ Estas satisfecho con su trabajo* S| NO
comport | atencién | relaciones relaciones otros
5. ¢ Qué tipo de capacitacion? amiento | al cliente humanas publicas
. - L . Economi S
6. ¢ Qué tipo de motivaciones recibe usted de parte de la empresa? ca Paseos | Felicitaciones| Ascensos otros
7. ¢ El Garza Hotel los mantiene informados de sus actividades? Sl NO
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8. ¢ Considera usted que después de recibir la capacitacion, la atencién a los turistas ha
mejorado?

Sl

NO

9. ¢ Brinda usted un servicio personalizado al turista?

Sl

NO
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DESARROLLO DE ENTREVISTA.

A. Presentacion de la Empresa

Establecimiento de Hospedaje: Hotel.
Nombre: Garza Hotel.

Categoria: 3 Estrellas.

Entrevistado: Luis Fuente Alva.

Cargo: Administrador del Garza Hotel-Chiclayo.

0 O O O O

B. Cuestionario para Entrevista
1.- ¢Cuenta con un Plan de Marketing? Y lo llevan a la préactica.

Si, contamos con un Plan de Marketing, pero no se encuentra actualizado, por lo
tanto no esta acorde a la competencia del mercado actual.

2.- ¢ Capacitan constantemente a su personal en la calidad del servicio?

La empresa hotelera no se encarga de capacitar a su personal. El personal se capacita
por si solo.

3.- ¢ Qué instrumentos aplican para medir el nivel de satisfaccién de los turistas?

Anteriormente aplicabamos el instrumento de las encuestas, pero ahora actualmente
aplicamos una conversacion directamente con nuestra demanda, pero no hay una
persona perenne para realizar esta actividad.

4.- ; COmo motivan al turista interno del hotel?

Los motivamos a través de porcentajes por descuentos, realizamos hacemos llegar
una tarjeta por su cumpleafos, los motivamos también en realizar celebraciones en
fechas importantes, como el dia de la madre o del padre y dia del trabajador.

5.- ¢Cuenta el personal con el perfil idéneo para ocupar un puesto en el
establecimiento?

No todo el personal, ya que solo cuentan con estudios basicos de hoteleria y asi mismo
el personal del hotel solo tiene experiencia laboral en otros mercados.
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6.- ¢ Qué estrategias aplican para fidelizar a sus turistas?

Las estrategias que aplicamos son: Precios Corporativos, Promociones, Descuentos,
Facilidades, los tratamos de hacerlos sentir como en casa, pero no existe personal
capacitado para hacerlo.

7.- ¢, Cudl es el segmento a que se dirige el hotel?
El segmento a que se dirige el hotel son: turistas y clientes corporativos.
8.- ¢,Como se diferencia el Garza Hotel de su competencia?

El Garza Hotel se diferencia de su competencia al brindar un Servicio Personalizado,
haciéndoles sentir como en casa.

9.- ¢Qué tipo de estrategias aplica Garza Hotel para la calidad del servicio y la
fidelizacion de los turistas?

El Garza Hotel s6lo aplica la estrategia de promociones.
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ANEXO 03

IMAGENES

Archivos Fotogréficos de la Visita al Garza Hotel de la Cuidad de Chiclayo

Foto N° 01

En esta fotografia se puede visualizar el
Area de Recepcion y Reservas del Garza
Hotel de la Ciudad de Chiclayo, donde los
turistas al ingresar se registran en dicha
Area y tienen acceso a solicitar cualquier
servicio en una de las instalaciones del
Garza Hotel.

En esta fotografia se puede apreciar
la fachada del Garza Hotel de la
Ciudad de Chiclayo, la cualrealizamos
nuestra investigacion para el
Desarrollo de dicha Tesis.

Foto N° 02
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Foto N° 03

Aqui se aprecia unas de las habitaciones simple
del Garza Hotel, donde los turistas se pueden
hospedar y elegir en cualquiera de las
habitaciones ya sea Simple, Doble, Matrimonial,
Triple y Suite.

' Aqui observamos la Sala de Espera

donde los turistas puedan recibir
cualquier visita ya se familiar, de
negocios o de amistad, asi mismo los
turistas también pueden pasar un
momento agradable y de descanso.

Foto N° 04y 05
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Foto N° 06 y 07

Aqui en estas fotografias se puede
observar la Sala Sipan y Sala Dorado,

donde se pueden realizar las respectivas
reuniones por motivos de negocios, asi
mismo se pueden realizar ponencias o
conferencias.

Foto N° 08y 09

En estas fotografias observamos el Gimnasio
donde los turistas pueden solicitar este servicio
para que ellos puedan pasar un momento de
relajacion y realizar el deporte.
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Foto N°10y 11

disfrutar

Hotel para los turistas que desean pasar un
momento de diversion y distraccion.

Aqui se puede apreciar la piscina del
Garza Hotel, donde los turistas puedan

un momento de un bafo

agradable y tomarse un refrescante sol.

Foto N° 12,13y 14

|4y

s
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Foto N° 15y 16

Aqui podemos observar el trabajo de
campo que realizamos fuera de las

| T 1 |/ instalaciones del Garza Hotel, la cual

l realizamos las encuestas a los turistas

l \ l \ gue se hospedaban en el Garza Hotel.
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Foto N° 17

En esta fotografia se puede apreciar lallegada 7=

[y

de los diferentes turistas que ingresan a '—‘ﬁ :
hospedarse al Garza Hotel.
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Yo, Cesar Ricardo Rocers salazar, coordinador de invesfigacion del Programa de Estudios de Turismo
¥ Hegocios, he regizade el segunde confrol de ofiginaidad de la invesfigacion, e mismo gue
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