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RESUMEN

El turismo ha sido y es ain una de las actividades econémicas mas dinamicas y con mayor potencial de crecimien-
to mundial. Hoy en dia es cada vez mas reconocida como un sector de actividades con grandes beneficios para
los paises, por su capacidad para impulsar mayores relaciones con el resto del mundo y ademas por su potencial
en la generacidn de divisas, por la creacién de empleos, y por sus aportaciones potenciales para el desarrollo de
las regiones en desarrollo.

Este articulo presenta un analisis de hoteles dedicados al turismo de negocios en Monterrey, México para generar
el conocimiento necesario sobre el perfil del turismo de negocios en la ciudad y sobre las caracteristicas claves que
estos hoteles deben tener, de acuerdo con la literatura investigada, para poder generar estrategias de operacion
efectivas que les permitan competir y ser sustentables dentro del sector en el que se desempenan, tanto nacional
como internacionalmente.

Palabra clave: Turismo de negocios, Ventajas competitivas, Capacidades diferenciadoras, Hoteles, Estrategias de
operacion

ABSTRACT

The tourism has been and is still one of the most dynamic economic activities and with major potential of world
growth. Nowadays it is recognized increasingly as a sector of activities by big benefits for the countries, for his ap-
titude to stimulate major relations with the rest of the world and in addition for his potential in the generation of
currencies, for the creation of employments, and for his potential contributions to the development of the regions.

This paper presents an analysis of hotels dedicated to the business tourism in Monterrey, México to generate the
necessary knowledge on the profile of the business tourism in the city and on the key characteristics that these
hotels must have, in agreement with the literature investigated, to be able to generate effective strategies of opera-
tion that allow to compete and to be sustainable inside the sector in which they work, national and international.

Key words: Business Tourism, Competitive Advantages, Differentiating Capabilities, Hotels, Strategies of Ope-
ration
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1. Introduccion

El turismo ha sido y es atin una de las actividades eco-
nomicas mas dinamicas y con mayor potencial de creci-
miento mundial. Hoy en dia es cada vez mas reconocida
como un sector de actividades con grandes beneficios para
los paises, por su capacidad para impulsar mayores rela-
ciones con el resto del mundo y ademas por su potencial
en la generacion de divisas, por la creaciéon de empleos, y
por sus aportaciones potenciales para el desarrollo de las
regiones en desarrollo. En la vertiente internacional, como
desde hace décadas, los principales receptores de turismo
son Francia y Espafa, seguidos por Estados Unidos y, re-
cientemente, China. En un segundo nivel se ubican Italia,
la Gran Bretafia, México y Alemania.

En México, esta actividad representa un sector muy im-
portante y con mucho potencial, pues el pais y sus rique-
zas naturales y culturales resultan de mucho interés para
el turista internacional y se pueden adaptar y establecer
estrategias y modelos de gestiéon que promuevan mayor
y mejor infraestructura y servicios que hagan del turismo
mexicano un sector reconocido y solicitado a nivel mun-
dial. En los ultimos 12 afios el pais se ha movido, con as-
censos y descensos, en la franja de 20 millones de turistas
internacionales al afio y se realizan mas de 140 millones de
viajes turisticos domésticos.

Dentro de los tipos de turismo que se han ido desarro-
llando rapidamente en los dltimos afios se encuentra el
Turismo de Negocios y Trabajo, el cual esta compuesto ba-
sicamente por las visitas profesionales, congresos, viajes
de incentivos y convenciones, y que se desarrolla princi-
palmente en las grandes ciudades, convirtiéndose en un
componente importante en la economia urbana y a la vez
generador de empleo. Este tipo de turismo es el mayor-
mente encontrado en Monterrey, ya es una ciudad en la
que se han desarrollado muchas industrias y por tanto es
uno de los importantes centros de negocios del pais.

Actualmente, el turismo de reuniones de negocio se cono-
ce como un conjunto de corrientes turisticas cuyo motivo
de viaje esta vinculado con la realizacion de actividades
laborales y profesionales llevadas a cabo en reuniones de
negocios con diferentes propdsitos y magnitudes [1].

El presente articulo estd organizado de la siguiente ma-
nera. En la seccion 2 se muestra los factores analizados en
la investigacion. La seccidon 3 describe el la metodologia
abordada. Algunas recomendaciones y resultados son
presentados en la seccion 4. Finalmente las conclusiones
son descritas en la seccion 5.
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2. Factores claves analizados
2.1. Ventajas competitivas y capacidades claves

Todas las organizaciones, con la posible excepcién de las
entidades de gobierno, buscan obtener una ventaja com-
petitiva. De acuerdo con Bernardin [2] una ventaja compe-
titiva se refiere a tener la habilidad de formular estrategias
que lo establezcan en una posicién favorable con respecto
a los demas competidores en la industria. Contar con esta
ventaja involucra el entendimiento de las condiciones, fac-
tores y fuentes de ventajas competitivas iniciando con la
creacion de valor para el cliente. Ademas esto incluye el
poder crear y mantener productos o servicios tnicos, que
no puedan ser facilmente copiados por la competencia.
Las cuatro fuentes de productos o servicios tinicos son la
capacidad financiera o econdmica, la capacidad estratégi-
ca del producto, la capacidad tecnolégica u operacional y
la capacidad organizacional.

Una organizacién cuenta con una ventaja competitiva
cuando es capaz de crear mas valor econémico, en donde
el valor econdmico se refiere a la diferencia entre los bene-
ficios de adquisicién percibidos por un cliente que compra
productos o servicios de la empresa y el costo econdmico
total de dichos productos o servicios. Entonces, el tama-
fio o dimension de la ventaja competitiva de una organi-
zacion es la diferencia entre el valor econdémico que esta
puede crear en comparacion con el valor econdmico que
pueden crear los competidores. Las ventajas competitivas
puedes ser temporales (se mantienen por corto tiempo) 6
sostenidas (se mantienen por largos periodos de tiempo),
dependiendo de su duracién y de las estrategias que se
generen e implementen para mantener el valor percibido
por el cliente y por tanto el valor econémico [3].

Para lograr tener una ventaja competitiva es necesario ge-
nerar estrategias que permitan mantener en el tiempo el
valor que percibe el cliente. Algunas de estas estrategias
pueden ser las orientadas a la reduccién de costos, la flexi-
bilidad de las operaciones y la diferenciacién de produc-
tos o servicios [4].

Las organizaciones deben identificar las capacidades cla-
ves y diferenciadoras de sus procesos, es decir aquellas
que los hacen fuertes frente a la competencia y que les
permiten diferenciarse en el mercado en el que compiten
para que a través del mantenimiento y fortalecimiento de
las mismas se puedan hacer sustentables.

2.2. Administracion del Recurso Humano en los Hoteles

La administracion y el desarrollo efectivo de las personas
son factores claves para lograr mejoras en el desempeno
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de cualquier organizacién. Por tanto, el entrenamiento y
el desarrollo de los empleados con los impulsores del en-
foque de calidad total en el turismo. Es necesario dentro
de toda organizacién realizar acciones que impulsen el
desarrollo y el entrenamiento constante de personal, pues
son las personas el inico recurso organizacional capaz de
darle forma y de crear la manera en la cual los otros recur-
sos de la organizacion son usados. En el sector turistico, el
desarrollo de los recursos humanos es fundamental para
soportar la implementacion de estrategias y para asumir
el papel principal en la creacién de las mismas. El turismo
es una industria con un mercado de mano de obra inten-
siva, que se basa en personas. Cuando los turistas visitan
un destino de atraccion, no s6lo compran el encanto y las
atracciones, sino también la capacidad y los servicios de
los empleados en el turismo. Por ello, el desarrollo de los
recursos humanos debe ser una principal preocupacion
de los profesionales del turismo. En los tltimos afios, los
paises respondieron al crecimiento en la industria del tu-
rismo, centrado en el desarrollo del producto y la comer-
cializacion [5].

El desarrollo estratégico de los recursos humanos se ocupa
de asegurar que haya procesos en la organizacion que fa-
ciliten el aprendizaje; asegurando la mejor administracion
sobre el proceso de aprendizaje y de proveer el direccio-
namiento para asegurarse de que las competencias basicas
de la organizacion estan siendo fortalecidas a través del
aprendizaje [6].

2.3. Funcidn estratégica de recurso humano en los hoteles

La funcién del Capital Humano debe ser impulsar prac-
ticas y planes que conduzcan al posicionamiento de los
hoteles en ventaja frente a los demas miembros de la in-
dustria. Por lo tanto, el enfoque que se le dé a la labor del
capital Humano en este sentido de las cuatro fuentes de
generacion de ventajas competitivas resulta de caracter
fundamental para el crecimiento y desarrollo de nuevas
estrategias. Igualmente es necesario que los planes de Re-
cursos humanos involucren el modelo de negocio de la
organizacion y el comportamiento de la industria a la que
pertenece, sobre todo las variaciones o novedades que se
presentan de la situacion de esta en el tiempo para que se
puedan generar estrategias flexibles que permitan que la
compafiia se adapte facilmente a los cambios del entorno y
que cuente con el personal indicado y capaz de responder
a estos nuevos retos. Las decisiones que se tomen en refe-
rencia al Capital Humano en las organizaciones deben ir
de la mano con los planes y la visién de la administracion
y socios, quienes deben ser modelos a seguir, promotores
de la valores compartidos de la organizacion y deben mo-
tivar y permitir el desarrollo de la creatividad del perso-
nal, creando el ambiente para que la innovacion y el éxito
surjan.
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Como se muestra en la figura 1, Bartlett y Ghoshal [7] ex-
plican que mas que ser una funcién de soporte, a través de
la creacién de planes de entrenamiento, de reclutamiento
y administracion de beneficios para el personal, el rol de
la Administracion de Recursos Humanos se convierte en
una funcién estratégica: formando y usando un capital hu-
mano que asegure ventajas competitivas.

Figura 1. La funcion de soporte y estratégica de los Recur-
sos Humanos y la funcién de gestion de Recursos Huma-
nos (HRM) [7].

Figure 1. The Human resources support and strategic
function and the Human Resources Management [7].
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2.4. Liderazgo en la industria del turismo

La industria del turismo tiende a ser un sector de traba-
jo intensivo y tiene cada vez mads exigencias en el sector,
lo que sugiere que las habilidades de liderazgo pueden
ayudar a los hoteleros a utilizar los recursos humanos
disponibles con mayor eficacia. Como resultado de ello,
la buena comprension y la promocion del liderazgo efec-
tivo pueden ser importantes para hacer frente con éxito a
las presiones ambientales. El liderazgo puede ser definido
como un proceso de influencia social. Se trata de deter-
minar los objetivos de un grupo o de una organizacion,
fomentando el comportamiento en la busqueda de estos
objetivos, y en influenciar el mantenimiento de un grupo
y su cultura [8]. Para construir una organizacién con un
Recurso Humano estratégico, preparado para ser exitoso
ante los cambios del entorno, es necesario que se enfoque
en el cumplimiento de una misién, una visién y valores
corporativos infundidos por la administracion y los ejecu-
tivos de la organizacion, quienes deben liderar cada uno
de los procesos de los hoteles y ser modelos a seguir para
impulsar el trabajo de los empleados a favor de las estra-
tegias que se disefien.
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El liderazgo ha sido estudiado a través de un gran niimero
de teorias organizacionales, situacionales, y de comporta-
miento. Una de las mayormente investigadas e influyentes
es la teoria del liderazgo transformacional, el cual indica
como quienes lo adoptan muestran comportamientos para
motivar a los seguidores a trascender sus propios intere-
ses en funcion del beneficio de la organizacién.

Tracey y Hinkin [9,10] y Testa [11] trataron de explicar
la naturaleza del liderazgo transformacional en la in-
dustria de la hospitalidad. Sugirieron que los principa-
les cambios en el entorno de las empresas del turismo
requieren que los lideres sean capaces de examinar de
manera integral a su organizacion, que tengan la vision
para reconocer los cambios que son necesarios y gestio-
nar los cambios para adaptarse al medio ambiente de la
organizacion.

2.5. Diseiio de instalaciones en los hoteles

Para un desarrollo eficiente de las operaciones de un hotel
es importante tener muy cuenta desde el principio el dise-
fio que se quiere de las instalaciones que incluso vayan de
la mano con la estrategia para que éstas apoyen la funcio-
nalidad del hotel, el mejor desarrollo de las operaciones y
ademas apunten hacia las necesidades tangibles e intangi-
bles de su mercado de clientes objetivo. El disefio en la in-
dustria del turismo es considerado como un aspecto clave
que puede contribuir a agregar valor tanto a las operacio-
nes como a los huéspedes. A través del establecimiento del
disefio en los hoteles se puede obtener una identidad del
negocio o del proyecto y ademas construir una vision para
los clientes actuales o clientes potenciales. El disefio fisico
de un hotel modifica la percepciéon que un cliente tiene de
la calidad [12].

2.6. Operaciones en hoteles

Las operaciones en los hoteles involucran muchas activi-
dades que permitan proveer un amplio rango de servicios,
desde el registro de ingreso de huéspedes (check-in) hasta
las de la limpieza y reabastecimiento de habitaciones. Es-
tas actividades consumen recursos incluyendo tiempo de
personal, materiales, espacio, energia, y equipo, y produ-
cir tanto resultados tangibles como intangibles. La manera
como se desempefien estas operaciones tiene costos a cor-
toy largo plazo e implicaciones en la utilidad del hotel. En
funcién de esto se adopta como concepto de desempefio
operacional una entidad proveedora de servicios, como lo
son los hoteles, que realizan sus operaciones con una alta
eficiencia en el consumo de sus recursos, con cero o con la
menor cantidad posible de desperdicio en la generacion y
entrega del servicio que sus clientes esperan y por el cual
pagan. Sin embargo, la eficiencia en los costos no es sufi-
ciente para asegurar desempefio general superior. Por lo
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tanto, adicional a la eficiencia en el manejo de recursos es
necesario considerar la eficiencia en las operaciones para
generar altos ingresos [13].

Para determinar las competencias claves internas de cada
hotel se debe realizar un analisis interno para identificar
las actividades mds importantes para lograr la competi-
tividad de la compafiia a través de la generacion de valor
para el cliente. El principal enfoque en la determinacion
de competencias claves debe estar en definir cuales ope-
raciones deben ser conservadas por la comparfiia porque
estas constituyen competencia claves y cuales deben ser
sub-contratadas para obtener mejor desempefio por las
empresas de servicios que sean mas adecuadas para reali-
zar esas actividades [14].

2.7. El papel del mercadeo en el turismo

El propésito del mercadeo es conseguir el objetivo general
de la empresa. Aunque muchos consideran que este es un
sinénimo de ventas, no lo es. Las ventas se enfocan en las
necesidades del vendedor mientras que el mercadeo hace
énfasis en las necesidades de quien adquiere el producto
o servicio [15]. El mercadeo tiene que ver en primer lugar
con la concordancia de productos y mercados y en este
sentido, la comercializacién de los servicios de hotel lo
cual en principio no es diferente de la comercializacion de
otros productos de consumo. Pero existen caracteristicas
especiales de los productos de los hoteles, de los mercados
y por lo tanto, de la comercializacion del hotel que deben
ser tratadas de forma distinta. La disponibilidad del pro-
ducto mas importante de los hoteles, las habitaciones, se
fija en el tiempo y un lugar. En el corto plazo el nimero de
habitaciones o camas en oferta no puede ser cambiado sig-
nificativamente y la ubicacién hace parte del producto al-
tamente perecedero, el cual no puede ser almacenado para
futuras ventas o para un cliente siguiente. La demanda de
la ocupacién en los hoteles y otros servicios varia dia a
dia, semana tras semana, y de un momento del afio a otro.
Resulta una pérdida cuando la demanda cae y no hay un
limite superior definido para el volumen de negocio en un
periodo de maxima demanda.

2.8. Andlisis de segmentos de turista y canales de distri-
bucién de servicios

En la industria del turismo tener el éxito de que los clientes
repitan visita al hotel esta directamente relacionado con la
calidad del servicio y un servicio enfocado al cliente [16],
mas aun cuando los segmentos de mercado son multicul-
turales, es conveniente para la administracion recurrir a
conocer con exactitud las caracteristicas de sus clientes,
sus niveles de satisfaccion, la opinion sobre los servicios
del hotel y las preferencias especificas sobre lo que se de-
beria ofrecer, para poder personalizar sus productos y las
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actividades con las que cuentan y lograr asi que se adap-
ten mas a los deseos de estos.

Asimismo se deben tener en cuenta aspectos de ubicacion
los cuales tienden a determinar la variedad del producto
y su atractivo para los segmentos de mercado, de ahi que
es crucial entender el perfil de los visitantes del mercado
para desarrollar una gestion del recurso acorde a esta y
para evitar el inicio temprano de la fase de declive, lo cual
seria terrible en el reinicio del ciclo de vida del hotel [17].

La segmentacion de los turistas es til en términos de mer-
cadeo para determinar las necesidades de grupos par-
ticulares de personas, para realizar analisis de costos de
las estrategias de mercado necesarias y de los precios de
los productos, y para lograr una penetracion efectiva en
el mercado con el material de promocion y los productos
adecuados. Dentro de la industria del turismo existen un
sin nimero de variables que pueden ser utilizadas para
segmentar los mercados. Se clasificaron 14 variables en 4
categorias principales: Aspectos demograficos (la edad, el
género, nivel de educacidn, etc.), aspectos geograficos (ori-
gen del viaje y su destino), aspectos psicoldgicos (perso-
nalidad, emociones, valores, estilo de vida, motivaciones,
etc.) y aspectos de comportamiento (actividades o expe-
riencias del turista, planes previos al viaje, etc.). De estas
categorias la de aspectos demograficos del turista es las
mas reconocida e investigada [18].

Los altos niveles de desempefio en la produccién de ser-
vicios, son por lo general asociados con la sustitucion de
capital de trabajo, la racionalizacion de los procesos de tra-
bajo y con lograr economias de escala. Sin embargo, se da
poca atencién a la necesidad de armonizar el desarrollo de
capacidades de acuerdo con las solicitudes de los clientes
de los diferentes segmentos de mercado. En contraste, las
investigaciones demuestran que, como en el sector de la
manufactura, el cambio hacia un servicio de alta calidad y
el conjunto integrado de la estrategia requiere de inversio-
nes en el redisefio de procesos, tecnologias de informacion,
y en el desarrollo de recursos humanos. Ademas sugieren
que en favor de conseguir una alta calidad en los servicios
en el segmento de mercado determinado, las inversiones
en cualquiera de estos tres recursos mencionados necesita
poner la personalizacién de los servicios sobre la eficiencia
transaccional [19]. Una forma de utilizacion de las Tecno-
logias de informacién en el turismo y la industria de la
hospitalidad es la distribucién de informacion. La distri-
bucidn eficaz es especialmente importante para los hoteles
a causa de sus inventarios de productos perecederos.

Las Tecnologias de informacion y la comunicaciéon im-
pactan fuertemente los conocimientos, actitudes y en los
comportamientos de los viajeros. El crecimiento de la
transparencia en los precios, los productos y los nuevos
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modelos empresariales (por ejemplo, las subastas en linea)
aumentan el poder de los turistas, los cuales cada vez son
mas sensibles a los precios, menos leales a la marca y mas
sofisticados [20].

3. Metodologia

Se desarrolld un cuestionario de 13 preguntas abiertas
(Véase tabla 1) con el fin de aplicarlo por medio de entre-
vistas estructurada con los gerentes de los hoteles seleccio-
nados para la recoleccion de la informacidn que permitiera
la realizacion de la investigacion de campo en los hoteles
de 3 y 4 estrellas en la ciudad de Monterrey dedicados al
turismo de Negocios y Trabajo. Las preguntas del cuestio-
nario fueron disefiadas teniendo en cuentas las fuentes de
ventajas competitivas en el turismo que se identificaron en
la revision bibliografica.

La muestra de hoteles entrevistados fueron 11 de 37 hote-
les que existen en estas categorias en la ciudad de Monte-
rrey. Sin embargo, se procur6 que la muestra fuera diversa
tomando por lo menos un hotel que representara cada ca-
dena hotelera que tiene hoteles en estas categorias y hote-
les que operaran de forma independiente, por lo cual se
considera que los resultados son representativos del sec-
tor en estudio.

Siendo este un estudio de casos, una vez con la informa-
cién obtenida a través de las entrevistas, se clasifico la in-
formacion, se analizé para identificar los aspectos claves,
caracteristicas particulares y servicios de los hoteles de-
dicados al turismo de negocios y se defini6 la relacion de
esta informacién con la resultante de la revisién bibliogra-
fica, para luego desarrollar la caracterizacion del sector en
estudio.

4. Resultados
En cuanto al liderazgo en los hoteles se encontro:

El 40% de los hoteles estudiados no tenia una misiéon
y una vision definidas. Sin embargo durante la entre-
vista definieron unas con el fin de explicar el rumbo
de sus negocios.

Los hoteles entrevistados que funcionan bajo el nom-
bre de una cadena hotelera tienen definido su rumbo
estratégico en funcion de los estandares de la marca
a la que pertenecen. Es decir, utilizan la mision y al
vision definida por la marca.

Dentro de las estrategias de comercializacién identificadas
en los hoteles se encuentran:

Convenios con empresas y corporativos
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Tabla 1. Entrevista estructurada para gerente de hoteles en estudio.

Table 1. Structured interview for manager of hotels in survey.

Temas

Preguntas

Liderazgo de la administracion
;Cual es la Vision del hotel?

;Cual es la Mision del hotel?

Mercadeo y comercializacion

¢;Cuales son las estrategias de comercializacion que aplican para ser sustentables en el
mercado en el que se desempenan y captar mas clientes?

;Qué busca un viajero de Negocios en sus hoteles?

Segmentos de mercado

¢;Cuales son los segmentos o tipo de clientes que utilizan sus instalaciones?
;Hacia qué tipo de clientes estan dirigidos principalmente sus servicios?
Ordenar de 1 al 5 el tipo de viajero de negocios que solicitan sus servicios. Donde 1. Es

turista de reuniones, 2. Turista de trabajo temporal, 3. Turista de Negocios, 4. Grupos
de convenciones o congresos 5. Turista en viajes de incentivos.

Disefio y renovacion de hoteles ¢;Cuales son facilidades y servicios con los que cuenta el hotel?

Recursos humanos

¢;Cuales serian las caracteristicas que deben tener sus empleados, en cuanto a conoci-
mientos y habilidades, para prestar un mejor servicio al turista de Negocios?

Caracteristicas diferenciadoras

;Qué estrategias se aplican para mantener esa diferenciacion (a nivel servicios, infraes-
tructura, facilidades, precios, habilidades empleados) con los demas hoteles?

;Por qué creen que el cliente los prefiere a ustedes en vez de a la competencia?

Tarifas de servicios

(Consideran ustedes fundamental el precio de sus servicios para mantenerse en la
competencia con los demas hoteles del sector?

Indicadores ;Porcentaje de ocupacion promedio anual?

Fuente:Autores.

* DPublicidad en agencias de viajes, touroperadores y e
globalizadores en internet.

e Venta directa

* Paquetes promocionales para las temporadas bajas e
con tarifas atractivas.

Entre 70 y 85% son turistas de Negocios y Trabajo.

E1 80% tiene como clientes principales al turista de ne-
gocios individual.

El 20 % tienen en primer lugar al turista de reuniones
y al de convenciones y congresos.

* DPublicidad en mddulos en aeropuertos, centrales de  De acuerdo con las respuestas obtenidas sobre lo que bus-
autobuses y en Centros de Negocios y convenciones.  ca un turista de negocios y trabajo en un hotel, se identifi-
caron las siguientes necesidades basicas:

* Campanas promocionales con contactos via e-mail.
Con respecto a los segmentos de clientes a los que estos
hoteles enfocan sus servicios se obtuvieron los siguientes

resultados: .

¢ Entre 15y 30% son familias y grupos de estudiantes.
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Ubicacion cercana a empresas y oficinas y con mayor ac-
ceso a los principales puntos de la ciudad de Monterrey.

Estandarizaciéon de los servicios y el reconocimiento
de la marca. Esto se presenta en mayor medida en los
hoteles de cadena.
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* Sentirse como en casa, con un servicio mas personali-
zado, lo cual se encuentra con mayor frecuencia en los
hoteles pequefios.

¢ Una habitacion amplia y limpia

* Una cama comoda en la que se pueda descansar.

* Un lugar tranquilo en el que se pueda trabajar.

¢ Internet inaldmbrico de alta velocidad.

* Registro en el hotel, salida y facturacion rapidos.

¢ Tarifas razonables.

* Un desayuno completo y variado.

Las principales facilidades y servicios ofrecidos por lo ho-
teles entrevistados fueron:

e Habitaciones con camas comodas, climatizadas, con
televisores plasma o grandes, cable, escritorio, algu-
nas con cocineta, frigo bar, etc.

¢ El nimero de habitaciones de los hoteles entrevista-
dos varian en entre 34 y 238 habitaciones.

e Gimnasio en el 80% de los hoteles.
¢ Piscina en el 64% de los hoteles.

* Lavanderia y Tintoreria en 70% de los hoteles como
servicio externo con cargo y el 30% restante ofrece la-
vanderia gratis con autoservicio, pero no se incluye el
detergente.

* Centro de Negocios en el 90% de los hoteles que cuen-
tan con copiadoras, fax, impresora y de mdaximo 3
computadoras. En el 20% de los hoteles entrevistados
se cobran las impresiones y el envio de fax.

¢ [Llamadas locales incluidas en tarifa en el 100% de los
hoteles.

e Internet Inalambrico de alta velocidad en todos los
hoteles.

e Servicio a cuartos con restaurantes internos en un 73%
y externos al hotel en un 27%.

* Salas de juntas y eventos en el 81% de los hoteles con
capacidades desde 5 a 400 personas.

* Estacionamiento privado y con vigilancia en todos los
hoteles.
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e Restaurantes en el 64% de los hoteles. El resto de hote-
les cuentan con servicio de alimentacion brindado por
restaurantes externos.

* Transporte gratis previa reservacion a lugares cerca-
nos al hotel, de entre 5 y 30 km a la redonda en el 55%
de los hoteles.

e Lobby Bar.
e Servicio de taxis de estacion.

* Limpieza y buen estado de las habitaciones, porque es
en donde mayor tiempo pasa el cliente.

Revisando las respuestas relativas a las habilidades y co-
nocimientos que debia tener el personal y qué tan impor-
tante es considerado este en el sector turistico de negocios
y trabajo, se obtuvieron las siguientes capacidades claves:

* Se considera fundamental que los empleados tengan
actitud positiva, orientacion al servicio, cortesia y em-
patia con el cliente.

¢ Buenas habilidades comunicativas.

* Manejo del inglés (basico, intermedio o avanzado) de
acuerdo con el cargo ocupado.

* Disponibilidad de tiempo, porque en el turismo se co-
noce el horario de entrada mas no el de salida.

* Personal con suficiente autoridad para tomar decisio-
nes a su alcance que favorezcan al cliente.

e Conocimientos basicos en turismo.

* Los empleados de primera linea deben tener informa-
cién sobre ubicaciones de lugares importantes de la
ciudad, empresas y restaurantes propios del turista de
Negocios.

* Ser proactivos.
* Responsables y honestos.
* Buena capacidad de respuesta.

* Saber trabajar bajo presion.

* Conocimientos de paquete de office, sistemas de re-
servaciones e internet.

* Conocimiento de procedimientos administrativos del
hotel para manejo de quejas y reclamos, facturacion,
registro y salida de clientes.
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* Experiencia en atencién al cliente y carreras de Admi-
nistraciéon de Empresas turisticas.

* El 81 % de los hoteles entrevistados considera funda-
mental la actitud y capacidades de los empleados para
dar un mejor servicio al cliente y para que este se sien-
ta a gusto con el hotel y quiera regresar.

Las estrategias a partir de las cuales los hoteles preten-
den diferenciarse de su competencia, que se identificaron
como mas importantes son las siguientes:

Registro y salida del hotel rapidos, porque el turista de
Negocios y trabajo siempre esta limitado de tiempo.

Utilizacidon de sistemas de reservacidon remota, que
funcionan como intranet para el cliente y este mismo
puede hacer su reservacion y pagarla, para que el re-
gistro a su llegada sea mas rapido.

Remodelacion de instalaciones y cambios de mobilia-
rios en las habitaciones, con el fin de hacerlas lo mas
cdmodas y agradables posibles.

Limpieza de instalaciones.
Transporte a lugares cercanos.
Desayuno incluido.

Enfoque en el mejoramiento continuo de procesos y
servicios.

Capacitacion constante del personal en calidad del
servicio, atencion al cliente, conocimientos basicos (in-
glés y manejo de sistemas de computo e internet), pro-
cesos administrativos del hotel y cultura del turismo.

En los hoteles de cadenas, una de las estrategias im-
plementadas, es el compartir y aprender de las mejo-
res practicas de los hoteles hermanos.

Invertir en un excelente servicio para mantener los
convenios con las empresas, pues de acuerdo como el
cliente se sienta en el hotel serd el comentario (queja o
recomendacion) que haga del hotel a la empresa.

Eficiencia en operaciones para reducir costos en el hotel.

Implementacion de sistemas de calidad internos, a
través del seguimiento de estandares, y externos, por
medio de encuestas que se le hacen al cliente a fin de
que este evaltie el servicio que recibe.

En los hoteles de cadenas se cuenta con programas de
lealtad que les dan beneficios a los clientes frecuen-
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tes, como lo son noches gratis, prioridad sobre otros
clientes que no pertenezcan al programa de lealtad,
membrecias o el cambio de sus puntos acumulados
por articulos que ofrecen en su pagina de internet.

Con respecto a las tarifas de los hoteles mencionaron:

E190% de los hoteleros lo consideran un factor impor-
tante.

Para fijar las tarifas, los hoteles utilizan sistemas que

les permiten realizar benchmarking en tarifas con la
competencia o a través de la Asociacion Mexicana de
hoteles y moteles de Nuevo Ledn.

* Los hoteleros consideran que no es inteligente compe-
tir por precio pues las tarifas en la ciudad de Monte-
rrey estan muy castigadas en comparaciéon con otras
ciudades del pais.

* Los turistas en grupos son identificados como el caso
en el que si se compite mucho por precio.

Las tecnologias de informacién que se utilizan en los hote-
les en estudio se identificaron:

e Sistemas de reservacion remota.

* software que permiten hacer prondsticos de demanda
de acuerdo con datos histdricos y recomendar valores
de tarifas.

* Eluso de internet y de los globalizadores para comer-
cializar productos y conocer nuevas tendencias.

Por medio de esta investigacion se identificaron como ca-
pacidades claves de los hoteles de turismo de negocios y
trabajo en la ciudad de Monterrey, las siguientes:

e Elservicio que se ofrece a los clientes.

* Personal continuamente capacitado en Calidad del
servicio, en manejo de sistemas computacionales, en
conocimientos basicos de hoteleria y en procesos ad-
ministrativos.

¢ Disefio de las habitaciones e instalaciones del hotel
con todas las caracteristicas fisicas, funcionales y er-
gonoémicas deseadas por el segmento de clientes a los
que prestan sus servicios.

* Contratacion de personal que ademas de ciertos co-
nocimientos basicos cuenten con actitud positiva y
orientacion al servicio.
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Las facilidades que se ofrecen de acuerdo con el perfil
del turista que se atiende en mayor medida.

En el caso de las cadenas hoteleras, la estandarizacion
de servicios y reconocimiento de la marca.

Eficiencia en operaciones a fin de tener procesos me-
nos costosos.

Flexibilidad de operaciones, de acuerdo con el tipo de
cliente por temporadas.

Tarifas atractivas o empresariales.
5. Conclusiones

La industria del turismo representa un sector muy
importante y con mucho potencial en México. Esta
industria representa en promedio un 8,8% del PIB na-
cional.

Debido a la gran importancia y peso del sector turisti-
co en la economia mexicana, resulta muy importante
realizar aportaciones que permitan que esta industria
pueda mejorar sus procesos y hacerla mas competi-
tiva, ya que de este modo no sdlo se beneficiaria de
manera individual a la industria turistica, sino que re-
percute directamente en un beneficio en la economia.

El sector turistico en Monterrey es principalmente
turismo de Negocios y Trabajo. Este sector ha ido to-
mando fuerza en los tltimos afios y es uno de los mas
favorecidos por la inversion extranjera y los turistas
extranjeros.

La competencia entre los hoteles de estas categorias
no es tan agresiva, basicamente lo que se busca es
implementar estrategias que favorezcan al sector en
general y las estrategias individuales son mas de ca-
racter operativo, por lo que se puede decir que este
sector funciona mas como un cluster en el cual todos
los hoteles de las mismas categorias actiian de forma
interconectada y estan unidos por una serie de carac-
teristicas comunes y complementarias.

Al presentarse baja competencia entre los hoteles,
dado a su funcionamiento como gremio, no se hace
necesario contar con administradores altamente
capacitados que encajen en un perfil de liderazgo
transformacional. Es suficiente con tener gerentes
que cuenten con un conocimiento de situaciones tu-
risticas especificas que le permitan administrar las
operaciones basicas de los hoteles dedicados al turis-
mo de negocios.
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* Realizando un analisis comparativo entre la literatu-

ra encontrada sobre la teoria de capacidades diferen-
ciadoras y el comportamiento encontrado del sector
hotelero de la ciudad de Monterrey se puede ver que
esta no aplica en los hoteles estudiados pues mientras
la teoria destaca la necesidad de obtener y mantener
atributos singulares que lo diferencien de sus compe-
tidores, el sector hotelero de Monterrey presenta un
comportamiento de gremio, el cual busca lograr una
diferencia como destino y competir como tal, mas que
por cada uno de los hoteles.
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