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LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS Y EL POSICIONAMIENTO
EN EL HOTEL GLORIA DE LA CIUDAD DE LA PAZ

DELIMITACION.-

Tiempo.- Se realizara un estudio de la calidad de los servicios y su
posicionamiento hotelero desde 2008 al 2011. Ya que el turismo desde el afio
2008 ha ido creciendo a pasos agigantados a diferencia de los 90’s, lo cual nos
permite hacer este estudio con mas precision.

Espacio.- El estudio de la calidad de los servicios y su posicionamiento hotelero
se lo realizara en un hotel de tres estrellas de la ciudad de La Paz, concretamente
en el Hotel Gloria ***.

Contenido.- Se analizara la relacion entre la calidad de los servicios vy el
posicionamiento hotelero.

Conceptual.-

“La calidad de los servicios y el posicionamiento en el Hotel Gloria de la

ciudad de LaPaz.”

La calidad esta intimamente ligada con el capital humano en la prestacién de
servicios en establecimientos hoteleros. No puede haber calidad en los servicios,
si no hay calidad en las personas que brinden un servicio.

Una organizacién con un recurso humano competente y consciente de su
compromiso con la calidad, puede destacarse como poseedora de una muy
significativa e importante ventaja competitiva, para un posicionamiento en el

campo de la hoteleria.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.-

Caracteristicas de la calidad de los servicios
Calidad total de los servicios hoteleros
Posicionamiento del Hotel Gloria de la ciudad de La Paz
Posicionamiento con la fidelizacion

de los clientes en el hotel

Segun Vasquez; la calidad de los servicios es de interés actual, por lo que
representa para la competitividad y para la diferenciacién del producto o servicio
gue se oferta, ya que las expectativas y necesidades de los clientes van creciendo
de manera continua. Es por ello que se reflexiona sobre las realidades y retos de
la calidad de los servicios en las empresas hoteleras, partiendo en un analisis
historico de este importante proceso para un posicionamiento y una continua
fidelizacion de los clientes para asi alcanzar la calidad total en un mercado

competitivo.

En general los hoteles de tres estrellas de la ciudad de La Paz tienen algunas
deficiencias en cuanto a la prestacion de servicios ya que actualmente los hoteles
no cuentan con los suficientes instrumentos de administracién y direccion, entre
los cuales se opto realizar una investigacion sobre la situacion actual de la calidad
de los servicios que presta el Hotel Gloria *** de la cuidad de La Paz vy su
posicionamiento en el mercado competitivo de la hoteleria, llegando a identificar
de esta forma las deficiencias con las que cuenta el hotel:

Como toda empresa, existen problemas de caracter administrativo como ser;

- Resistencia al cambio
- Los cargos son totalmente estéaticos, ocasionando que el personal operativo

no aspire a un ascenso.
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- Los empleados no estan totalmente integrados con el Hotel, pese a que se
pudo observar que priman los grupos de amigos y un compaferismo por

areas.

Estos problemas o debilidades se traducen a un efecto directo en el
comportamiento de los empleados, encontrando una desmotivacion y un ambiente

de trabajo rutinario.

Segun estudios recientes demuestran que la calidad de los servicios depende
de los empleados.

“...se afirman que los empleados de la empresa y no asi los clientes, deben
ocupar el” primer lugar’, si se pretende satisfacer a los clientes. Pongan a los

empleados en “Primer Lugar” y los clientes seran bien atendidos por aquellos” *

Asimismo se puede observar que en el Hotel Gloria existe un ambiente de
trabajo rutinario y una desmotivacion laboral, por lo que el comportamiento de los
empleados se refleja en la calidad de los servicios que ellos ofrecen, no
permitiendo asi establecer la excelencia en la calidad y el posicionamiento

competitivo de los servicios para la fidelizacion de sus huéspedes.

PREGUNTA DE INVESTIGACION:

¢ En gué aspecto la calidad de los servicios influye en el posicionamiento del Hotel

Gloria de la Ciudad de La Paz?

! Chiavenato Idalberto; “gestién de talento humano. El nuevo papel de los recursos humanos en las organizaciones”, Ed.
Graw Hill, interamericano S.A. Bogota Colombia, 2002, pag.200
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OBJETIVO GENERAL:

% Analizar que la calidad de los servicios puede constituirse en un

Instrumento que influye en el posicionamiento del Hotel Gloria.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Investigar las caracteristicas de la calidad del servicio hotelero.

7
A X4

7
A X4

Determinar la importancia que tiene la calidad del servicio de las empresas

hoteleras.

D

» Identificar los métodos para implementar la calidad de los servicios

hoteleros para obtener un posicionamiento.

R/
A X4

Evaluar la importancia que tiene la calidad del servicio dentro del

posicionamiento para la fidelizacion de los huéspedes del Hotel Gloria.

13



JUSTIFICACION:

Justificacion metodolodgica.-

El presente trabajo de investigacion es un tema de gran interés para todos los
estudiantes, directores de instituciones hoteleras, personal de contacto y publico
en general. En la actualidad, las empresas prestan mas interés a la administracién
de como debemos dirigir, administrar los recursos econdmicos, humanos y
materiales, dejando inadvertido en muchas ocasiones el servicio al cliente. Las
empresas quieren crecer pero no valoran que el servicio de calidad al cliente es la
clave para incrementar prestigio, por tanto con el presente trabajo se pretende
aportar al sector de estudio es decir a todas las empresas hoteleras, interesadas
en mejorar su servicio brindando calidad total para ser competitivos porque al
utilizar estas herramientas, tanto los empleados como la direccibn de las
empresas adoptaran una cultura de calidad total, lo que beneficiara al cliente ya
sea este nacional como extranjero. Alcanzando un posicionamiento en el servicio

hotelero gracias a la fidelizacion de los clientes por el buen servicio brindado.

Justificacion social.-

Las empresas hoteleras juegan un papel muy importante, como empresas
receptoras de visitantes tanto extranjeros como nacionales, debido a que en los
altimos afios el impacto generado por la actividad turistica esta cobrando mayor
importancia en la economia de nuestro pais.

En la lucha con la crisis con la que esta enfrentdndose nuestro pais podemos
ver que la actividad turistica tiene un papel fundamental por relacionarse con las
microempresas, cultura, medio ambiente y muchos otros aspectos de la economia
boliviana, mediante los cuales se generan empleos directos como indirectos en
todos los niveles sociales del pais.

El éxito de un hotel depende del servicio que se le brinde al huésped, siendo un

elemento primordial para la empresa.
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Justificacion tedrica.-

Segun las Normas ISO 9000, y los diferentes métodos acerca de la calidad de
los servicios constituyen una herramienta fundamental para la gestiéon de la
calidad total de los servicios. Por esta razon, la calidad de los servicios esta

intimamente ligada con el capital humano de una organizacion.

Segun los diferentes métodos, no puede haber calidad, si no hay calidad en las
personas. Una organizacion con un recurso humano competente, y consciente de
su compromiso con la calidad, puede destacarse como poseedora de una
importante ventaja de un posicionamiento en el mercado de la hoteleria para la

satisfaccion de sus clientes.
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CAPITULO |

1.- CALIDAD
1.1.Concepto de calidad

“La mejora de los procesos incrementa la universalidad de los productos,
reduce la reelaboracion y los errores, reduce el malgasto de recursos
humanos, asi como de materiales, lo que produce outputs con menor esfuerzo.
Otros beneficios de una mejor calidad son menores costes, gente mas feliz en
el trabajo y més puestos de trabajo gracias a una mejor posicion competitiva

de la empresa.” 2

“....el vocablo calidad proviene del griego Kalos, que quiere decir propiedad,
para hablar de calidad en términos practicos necesitamos ser mas precisos y
buscar la manera de evadir la subjetividad, lo que para mi puede ser calidad,
para otros puede ser insuficiente.

Necesitamos lograr que nuestras actividades de los productos que
elaboramos o los servicios que ofrecemos sean realmente de calidad desde el

punto de vista de sus usuarios” 2

Necesitamos encontrar la manera de saber si lo que ofrecemos a nuestros

clientes tiene calidad desde un punto de vista al segmento va dirigido.

La calidad es un elemento de vital importancia dentro de una organizacion,

el aseguramiento de la calidad va asociado con algunas formas de mercancias

2 BERRY Thomas, Como gerenciar la transformacion hacia la calidad total, editorial, ~ McGraw Hill,
Colombia 1992

3 Alonso, José Maria Provedo, Pedro “Gestion de la Calidad “Edit. Santillana S.A.; Espaiia 1996; Pag. 14-
15).
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de la calidad para que los comparadores adquieran y mantengan su
fidelizacion hacia el producto.

.... La calidad es un concepto vivo, en constante evolucion y construccion en lo
que se aplica: produccién y servicio que es un aspecto clave en la estrategia

de la competitividad de las empresas. 4

La calidad ademas permite a la organizacion posicionarse en el mercado
con una imagen competitiva, que esta a su vez llegara a influir en el
posicionamiento del producto, en el mercado un elemento primordial dentro de

la calidad es el Cliente.

1.2.Principales aportes a la teoria de la calidad

» Calidad seqin Deming

Este autor deduce que la calidad de una organizacion debe ser el
principal objetivo para permanecer en el mercado y alcanzar una mejora
continua gestionando al capital humano, unidades y departamentos
incluyendo la eficacia y la eficiencia. Deming plantea cuatro fases para

mejorar la calidad: El Planificar, Desarrollar, Comprobar, y Actuar.

Los catorce puntos de Deming para salir de la crisis son:

1.- Crear constancia con el propésito de mejorar el producto y el servicio,
con el objetivo de llegar hacer competitivos y permanecer en el mercado,
ademas de proponer planes a largo plazo, cero quejas, comunicacion de
manera jerarquica, productos innovativos, mejora continua para la atencion

al cliente.

4 Mar Alonso Almeida; Lucia Barco Rendf; Juan Ignacio Martin Castilla; Gestion de la Calidad de los

Procesos Turisticos, Madrid-Espafa; 2006, Editorial SINTESIS. Pag. 17
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2.- Adoptar la filosofia de la excelencia de reducir los errores, demoras,
fallas para convertirla en una cultura empresarial. Es decir crear una cultura
de calidad a toda la gente de la organizacion.

3.- No depender de las constantes inspecciones sino de un control
estadistico de identificacion, control y medicion.

4.- Relacion del precio con la calidad, no solo precio sino variable como
compromiso de proveedor con la empresa, atencion al cliente y servicio
post-venta.

5.- La mejora continua del producto y servicio a través de planificar, dirigir,
controlar y administrar.

6.- El directivo debe saber que hace y como funciona la empresa y cada
trabajador debe conocer bien su trabajo para ello la empresa debe tener un
plan de formacion para el nuevo personal.

7.- Implantar un liderazgo que ayude a las personas a mejorar su trabajo a
través de confianza entre los empleados y los funcionarios de una
organizacion.

8.- Fomentar la comunicacién y desechar los miedos para la persistencia a
largo plazo.

9.- Derribar las barreras entre los diferentes departamentos y asi dar la
oportunidad de que surjan nuevas ideas para la mejora continua.

10.- Las empresas deben tener bien en claro que su cultura es hacer bien
las cosas y que todos los objetivos planificados se cumplan.

11.- Eliminar los cupos de produccion.

12.- Fomentar, Felicitar, Motivar, al personal para que pueda participar en
la mejora de la empresa.

13.- Fomentar la idea de mejora a los empleados con la aportacion de
ideas.

14.- Trabajar en equipo para alcanzar los objetivos propuestos.

18



> Calidad seqgun Juran

Este autor menciona que los principales problemas de una empresa

respecto a la calidad, son la organizacion, la comunicacion y la

coordinacion interna.

La trilogia de la calidad total es un elemento que Juran toma en cuenta

para definir la calidad:

La planificacion de la calidad. Es la actividad para satisfacer las
necesidades de los clientes los pasos implicados en la planificacién de
la calidad son:

1.- Establecer metas y objetivos de calidad; Es el resultado deseado
gue se debe lograr en un determinado periodo de tiempo.

2.-Identificar a los clientes que ven afectados por estas metas; Para ello
se utiliza diagramas de causa y efecto.

3.- Determinar las necesidades del cliente; Es necesario ir mas alla de
las necesidades por que puede resultar que las necesidades reales
pueden ser distintas de las expresadas por el cliente.

4.- Desarrollar las caracteristicas del producto; Esta se desarrollara de
acuerdo las necesidades del cliente.

5.-Desarrollar las caracteristicas del proceso; Consiste en desarrollar el
producto satisfaciendo las necesidades del cliente pero también los
objetivos de la empresa en cuanto a la competitividad, coste y
beneficios.

6.- Establecer los controles del proceso y transferir a operaciones;

Consiste en la fabricacién y comercializacion.

Control de la calidad; Se refiere a las acciones que se deben realizar
para alcanzar el objetivo mercado como ser los siguientes pasos;

1.- Evaluacién del comportamiento real de la calidad.

2.- Comparacion del comportamiento real con los objetivos.

3.- Adaptacion de medidas sobre la diferencia.
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- Mejora de la calidad: Consiste en conseguir unos resultados de calidad
a un nivel mas alto, Juran define los problemas asociados a la calidad

como.

Esporadicos: son situaciones que requieren una solucién inmediata en

un corto plazo ejemplo, Las quejas de los clientes o la sustitucion de un

plato.

Crénicos: Son aquellos que son muy dificiles de resolver se aceptan

como inevitables en el corto plazo.

> Calidad sequn Croshy

Crosby aporta la idea de que la calidad no cuesta, lo que supone un
coste para la empresa es la no calidad, es decir todas las cosas que
resulten no hacer bien las cosas a la primera, lo que la empresas debe

establecer es un estandar de cero defectos.

Para Crosby la calidad total se define:
- Los cuatro absolutos de la gestion de la calidad
- Los elementos basicos de mejora

- Los pasos para la mejora de la calidad

Los principios absolutos de la calidad de Crosby son:

1.- La calidad se define como cumplimiento de requisitos. Lo cual significa
gue todo el mundo tiene que hacer todo bien desde la primera vez, para
esto debe existir una buena comunicacion: entre empleados, proveedores y
clientes.

2.- El sistema de calidad es la preservacion. Es decir, anticipase a los

problemas antes de que ocurran estableciendo los controles necesarios.
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3.- El estandar de la realizaciéon es cero defectos. Para Crosby, los errores
se producen por dos factores: por falta de conocimiento y por falta de
atencion.

4.- La medida de la calidad es el precio del incumplimiento. El coste de la
calidad se divide en dos partes: el precio del cumplimiento y el del

incumplimiento.

Elementos basicos de la mejora

Para Crosby estos son:

1.- la determinacion, es decir, hacer de la mejora de la calidad la meta de
cada uno de los empleados de la empresa.

2.- la educacion, Para que todos los empleados conozcan el papel que
tiene frente a la calidad y como impulsores del proceso de mejora.

3.- implantacién, La calidad debe ser implantada de acuerdo con un plan a
largo plazo y requiere un cambio ideoldgico en la empresa, de orientacion

hacia la mejora.

Pasos de la mejora de la calidad

Crosby propuso catorce pasos para lograr la meta de cero defectos que

son:

Paso 1. Compromiso en la direccion. La direccion debe hacer visible su

compromiso con la calidad emitiendo una politica de calidad que aclare que

el compromiso de la calidad es real y publico

Paso 2. Crear un equipo para el mejoramiento de la calidad. Una vez que

la Direccion General tiene conciencia de lo anterior convoca a sus

responsables de area para que:

- Definan la calidad en la empresa

- Rectifiguen su actitud ante los defectos y errores de la calidad.

- Propongan el nombre de algunos empleados para integrar el equipo
interdisciplinario de mejora de la calidad. Este grupo debe estar formado
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por empleados de distintos departamentos implicados con la
identificacion de errores y areas de mejora y su correccion.
Paso 3. Medicion. Deben definirse indicadores concretos de la calidad
primero a nivel corporativo, después por areas y finalmente, indicadores
departamentales.
Paso 4. El coste de la calidad. Suele constituir la gran sorpresa del proceso
al estimar el coste de la calidad frente al coste de la no calidad, cuando se
terminan de integrar los gastos comunes de inspeccién y reproceso de los
productos: errores de surtido y reembarque, de pagos y cobros, de papeleo
y archivo, accidentes y seguros, robos, mermas y desperdicios, formacion
de compras y fabricacion, devolucion y reclamaciones de clientes y
proveedores; garantias y demandas oficiales.
Paso 5. Crear una conciencia sobre la calidad. Se debe adoptar un método
de la comunicacion e informacién que ponga de manifiesto lo que significa
la calidad para la empresa y sus directivos. Esto se puede llevar a cabo
mediante carteles o actos de comunicacion publicos.
Paso 6. Acciones correctivas. Este paso pretende establecer un método
sistematico para identificar y resolver los problemas encontrados en cada
departamento y remediar los errores o0 defectos generados en un
departamento.
Paso 7. Planificar el dia de cero defectos el equipo de mejora prepara un
plan de celebracion que reuna eficacia, coste y festividad del evento.
Paso 8. Educacion del personal. Este tiene tres objetivos:
- Interesar a toda la linea jerarquica en la filosofia de cero defectos
transmitiéndoles la seriedad del compromiso de la alta direccion
- Explicar la dinamica del dia de cero defectos a todos los empleados
para que colaboren.
- Implica la puesta en marcha de un lenguaje comun en toda la empresa

y la adquisicion de nuevas habilidades.
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Paso 9. El dia de cero defectos. El objetivo es transmitir a los empleados la
decision de la direccion, de no tolerar por mas tiempo, sin hacer nada, los
defectos, es decir, el compromiso del estandar de cero defectos. Se
enfatizara que la direcciobn general valora la calidad tanto como la
rentabilidad o la productividad, y el esfuerzo serd de manera permanente.
Paso 10. Fijar metas. Esto para prevenir defectos en el corto plazo. Las
metas tienen que ser medibles, realistas y demostrables.

Paso 11. Eliminar las causas del error.

Paso 12. Reconocimiento

Paso 13. Consejo de calidad

Paso 14. Repetir todo el proceso.

> Calidad sequn Ishikawa

La principal aportacion de Ishikawa al desarrollo de la calidad estaba
mas orientado a las personas que a las estadisticas, su objetivo era
involucrar a todos en desarrollo de la calidad, no solo a la direccién y su
principal estrategia estaba basada en como desarrollar, disefar,
manufacturar y mantener un producto de calidad.

Concibe el control de la calidad total como algo que debe ser aprendido,
no solo por directivos y mandos intermedios, sino por todos los
trabajadores de la organizacion ya que la produccion implica a todos.

Destaca su aportacion con dos herramientas para la gestion de la
calidad: Los circulos de Calidad y el diagrama causa-efecto
- Los circulos de calidad son concebidos para contribuir al desarrollo y
mejora de la empresa a la vez que para proporcionar un espacio para los
trabajadores para participar de forma creativa en temas relacionados con el
desarrollo de su trabajo; esto les permite hablar el mismo lenguaje,
entendiendo el equipo la naturaleza, el problema, ya que esto facilitaria el
planteamiento de las soluciones, asegurandose de que sus ideas alcancen

el objetivo con gran éxito y por lo tanto tendran el orgullo y la satisfaccion
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de ser ellos mismos quienes logren la solucion. Para una mejora continua
gue surge de la misma organizacion.

- El diagrama causa-efecto, o también llamado espina de pescado, por la
representacion grafica que existen entre las causas que provocan un
determinado efecto. Su principal validez esta en la posibilidad de identificar,

clasificar, y jerarquizar las causas de un determinado problema.

Causa Efecto

'-

Hombre J[ Maquma J Enturnu ]

A\ TN
‘P Froblema :I
Subcauza ___‘_/

Causa principal

Material ][ Metndn | Medlda

» Calidad sequn Feigenbaum

Define la calidad como: "La composicion total de las caracteristicas de
los productos y servicios de marketing, ingenieria, fabricacién vy
mantenimiento, a través de los cuales los productos y los servicios

cumpliran las expectativas de los clientes".

Es decir que depende de la calidad del producto o servicio para poner el
costo y precio de venta de los productos, siendo este el camino a la
productividad mas eficaz, porque la calidad es el trabajo de todos aquellos

gue aportan en las diferentes fases de proceso.
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1.3.- Concepto de calidad aplicada al turismo

» Calidad sequn la OMT

Segun la OMT entiende la calidad del turismo como: “el resultado de un
proceso que implica la satisfaccion de todas las necesidades, exigencias y
expectativas legitimas de los consumidores respecto a los productos y
servicios, a un precio aceptable, y de conformidad con los factores
subyacentes que determinan la calidad tales como la seguridad, la higiene,
la accesibilidad, la transparencia, la autenticidad y la armonia de una

actividad turistica preocupada por su entorno humano y natural”.

El concepto de calidad segun la OMT incorpora a los componentes
tangibles y también los intangibles que caracterizan a los servicios y entre

los factores que determinan la calidad son los siguientes:

Sequridad: un producto o un servicio turistico no puede representar un
peligro, ni causar dafio a la salud, a la integridad del consumidor. Las
normas de seguridad las estipula normalmente la ley (por. Ej. Regulaciones
para la prevencién de incendios) y deberian considerarse como normas de

calidad.

Higiene: un alojamiento debe ser saludable y limpio, desde un
establecimiento de baja hasta alta categoria. Las normas de higiene de los
alimentos (estipuladas por ley) deben cumplirse y han de ser comunes a

todos los tipos de establecimientos de comidas.

Accesibilidad: Este factor exige que se eliminen las barreras fisicas, de

comunicaciéon y de servicios para permitir, sin discriminacion, que
cualquiera pueda utilizar los productos y servicios turisticos corrientes,
independientemente de sus diferencias por nacimiento o enfermedad,

incluidas las personas con discapacidades.

Transparencia: Se trata de una comunicacion efectiva de informacion

fidedigna sobre las caracteristicas y la cobertura del producto y sobre su
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precio total. Ahi se incluye explicar lo que cubre y lo que no cubre el precio

del producto ofertado.

Autenticidad: es el factor de calidad mas dificil de alcanzar y mas

subjetivo. Posee asimismo dimensiones de marketing y competencia. La
autenticidad se determina dentro de un marco cultural y uno de sus
resultados es diferenciar claramente el producto de otros similares. La
autenticidad debe responder a las expectativas del consumidor. Por otra
parte, un producto auténtico puede también evolucionar y adaptarse a las

necesidades y expectativas.

Armonia: La armonia con el entorno humano y natural se enmarca en el
territorio de la sostenibilidad, un concepto a medio y a largo plazo. La
sostenibilidad del turismo requiere gestionar impactos ambientales y
socioecondémicos, fijar indicadores ambientales y mantener la calidad del
producto turistico y de los mercados de turistas. No puede haber

sostenibilidad sin calidad.

» SeqUn la norma ISO

Recolectando entre los varios conceptos que tiene la Norma ISO 9000

podemos llegar a una definicion mas elaborada de calidad;

Grado en el que un conjunto de caracteristicas inherentes de un
producto, procesos o0 sistema, cumple con las necesidades o
expectativas establecidas para la organizacion, sus clientes u otras

partes interesadas.

En esta definicibn podemos ver que aparecen los conceptos de proceso,
sistemas, expectativas y clientes; por lo tanto aqui se puede ver que la
calidad no es un punto interno sino que debe implicar a toda la
organizacién, ya que deben de considerarse a todos aquellos empleados,

directivos y propietarios, porque también interactian dentro la organizacion
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para poder tener una precision de la calidad en los productos y/o servicios

prestados, para poder ser percibida y valorada por el cliente

La evolucion de la calidad ha ido creciendo de diferentes maneras en estos
tltimos tiempos, se ha convertido en un factor clave para todas las
organizaciones ya sea en su producto y en el servicio que brinde a su cliente.

Una de las maneras de medir la calidad es a través de las inspecciones,
control, aseguramiento, calidad total y excelencia lo que nos llevara a producir

el mejor producto y servicio a través de constantes innovaciones.

La calidad permite a la organizacion orientar sus esfuerzos para alcanzar la
eficiencia en el servicio interno y la eficacia externa en la satisfaccion de las
necesidades y expectativas de sus clientes, que es un elemento fundamental

para la mejora continua de la empresa turistica.

Dentro de los conceptos de calidad, se puede decir que existe una
persona, a quien se debe satisfacer sus necesidades y expectativas, por quien
se va elaborar todos los servicios de acuerdo a sus expectativas, en nuestro
caso dentro de nuestra investigacién el elemento primordial sera el Huésped

quien calificara el servicio recibido.

La calidad es el mejor camino para llegar hacer competitivos dentro del
mercado hotelero, a través de la reduccién de costos y el aumento de
beneficios, por ende asegurar nuestro posicionamiento en el mercado

competitivo.
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1.4.- SERVICIOS

1.4.1. Que son los servicios

Un servicio es “una actividad o serie de actividades de naturaleza mas o menos
intangible que normalmente, pero no necesariamente, tiene lugar a través de
interacciones entre el cliente y los empleados de la empresa de servicios, que

intentan resolver los problemas del consumidor”.

También se puede entender al servicio como: “todas aquellas actividades
identificables, intangibles, que son el objeto principal de una operacién que se
concibe para proporcionar la satisfaccion de necesidades de los consumidores."®
“Accion y efecto de servir’; “Mérito que se hace sirviendo al Estado o a otra
entidad o persona” &

Otra definicion similar es la que plantea que: "un servicio es todo acto o
funcién que una parte puede ofrecer a otra, que es esencialmente intangible y no
da como resultado ninguna propiedad. Su producciébn puede 0 no puede

vincularse a un producto fisico."’

En el a&mbito industrial, el servicio se presenta como una parte del producto,
pero existen claras diferencias entre la fabricacion de un producto y la prestacion
de un servicio que tienen una influencia clara en el enfoque de la gestién de la

calidad.

En mercadotecnia se puede ver que un servicio es un conjunto de actividades
gue buscan responder a una o0 mas necesidades de un cliente. La presentacion
de un servicio no resulta en posesion, y asi es como un servicio se diferencia de
proveer un bien fisico, es decir vemos como diferenciar un servicio de un

producto.

5 Stanton, W.J. Fundamentos de Marketing - McGraw Hill, 92 Edic., p. 533
¢ Diccionario de la Lengua Espafiola, Real Academia Espafiola, 1970

" Kotler, P. Principios de Marketing. Prentice Hall, 72 Edic. 1993, p. 511.
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El servicio es una de las palancas competitivas de los negocios en la
actualidad. Practicamente en todos los sectores de la economia se considera el
servicio al cliente como un valor adicional en el caso de productos tangibles y por
supuesto, es la esencia en los casos de empresas de servicios.

El concepto de servicios puede ser definido desde diferentes puntos de vista,
entonces decimos que el servicio es un proceso el cual tiene como objetivo ver la
actitud y la accion del cliente, esto nos muestra que el servicio va mas alla de solo

la amabilidad y la atencion si no este se basa en diferentes puntos como ser:

1.4.1.1.- Elementos tangibles; Es la apariencia externa de la instalaciéon, el

personal que trabaja dentro, el cual tiene una comunicacion directa con el cliente,
las oficinas deben encontrarse con una buena apariencia, el transporte adecuado

al uso del cliente limpio y sin ningun problema.

1.4.1.2.- Cumplimiento de la promesa; La entrega del servicio debe ser lo que se

le promete de manera correcta y oportuna la cual nos ayudara a ganarnos la

confianza del cliente.

1.4.1.3.- Actitud del servicio; El cliente debe ser la prioridad en todo momento,

debe contar con una atencion especial, en casos de un problema o un reclamo se
debe dar una rapida respuesta a este ya que el cliente lo toma como una

evaluacion, para ver si el cliente vuelve o no al establecimiento de hospedaje.

1.4.1.4.- Empatia; dentro del establecimiento de hospedaje debe existir una
facilidad de contacto, en cualquier caso de emergencia debe siempre estar
presente en caso de que se lo requiera, la comunicacion en el Idioma del huésped
es muy importante, y los gustos y necesidades que el huésped tenga tiene que

contar con un servicio adicional.
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1.4.1.5.- Competencia del personal; El personal debe estar debidamente

capacitado para el trato hacia el cliente, el ser cortés en todo momento desde el
momento del ingreso hasta la salida del huésped, ademas el personal debe

conocer bien el movimiento de la organizacion donde trabaja.

1.4.2.- CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

Las caracteristicas mas frecuentemente establecidas y donde se deben

centrar la atenciéon de los servicios son:

» Intangibilidad

La intangibilidad es la caracteristica definitiva que distingue productos de

servicios

Los servicios son esencialmente intangibles. Con frecuencia no es posible
gustar, sentir, ver, oir u oler los servicios antes de comprarlos. Se pueden buscar
de antemano opiniones y actitudes; una compra repetida puede descansar en
experiencias previas, al cliente se le puede dar algo tangible para representar el
servicio, pero a la larga la compra de un servicio es la adquisicion de algo

intangible.

A diferencia de los bienes fisicos, los servicios no se pueden experimentar por
los sentidos antes de su compra. Es decir El personal de ventas de un hotel no
puede llevar una habitacién de hotel a una visita para venderla. De hecho, no
venden una habitacion; en su lugar, venden el derecho a utilizar una habitacién
por un periodo de tiempo concreto. Cuando los clientes dejan el hotel, lo Unico que

puede ensefar que han comprado es una factura.
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En los sectores de la hoteleria y el turismo, muchos de los productos vendidos

son experiencias intangibles. 8

> Inseparabilidad o caracter indisociable

En la mayoria de los servicios turisticos, tanto el suministrador del servicio

como el cliente deben estar presentes para que la operacion tenga lugar.

Los servicios son personalizados, con frecuencia los servicios no se pueden
separar de la persona (del vendedor). Una consecuencia de esto es que la
creacion o realizacion del servicio puede ocurrir al mismo tiempo que su consumo,

ya sea este parcial o total.

El caracter indisociable del servicio significa también que los clientes forman
parte del producto. Otra implicacién del caracter indisociable es que los clientes y
los empleados deben comprender el sistema de entrega de servicio, ya que
ambos estan produciendo el servicio. Los clientes de un hotel deben saber como

utilizar el teléfono y como se utiliza el televisor.

La caracteristica de indisociabilidad requiere que los directores del producto de

hosteleria gestionen tanto a sus empleados como a sus clientes.

> Percibilidad o caracter perecedero

El caracter perecedero significa que la gestion de capacidad y demanda es

importante para el éxito de una compairiia de hoteleria o turismo.

Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar Las
decisiones claves se deben tomar sobre qué maximo nivel de capacidad debe
estar disponible para hacer frente a la demanda antes de que sufran las ventas de

servicios. Igualmente hay que prestar atencion a las épocas de bajos niveles de

8 Kotler P. y otros (2003). Marketing para Turismo. Tercera edicién. Editorial Pearson - Prentice Hall
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uso, a la capacidad de reserva o a la opcion de politicas de corto plazo que

equilibren las fluctuaciones de demanda.

Los servicios no se pueden almacenar. Un hotel de 100 habitaciones que solo
venda 60 una noche concreta, no puede almacenar las 40 habitaciones no
vendidas y vender después 140 habitaciones la noche siguiente. Los ingresos por
la falta de venta de esas 40 habitaciones se han perdido para siempre. Debido al
caracter perecedero del servicio, algunos hoteles cobran a los clientes por
mantener las reservas garantizadas incluso cuando no llegan a entrar al hotel. Si
los servicios tratan de maximizar los ingresos, se debe gestionar la capacidad y la

demanda porque no pueden almacenar existencias no vendidas. °

Dentro de las caracteristicas se encuentran los siguientes elementos:

Los servicios no son tangibles aun cuando involucren productos tangibles.
Los servicios también involucran al cliente, a quien el servicio se dirige.

Los servicios se producen conforme a la demanda.

Los servicios no pueden ser manufacturados o producidos antes de
entregarse.

Los servicios son producidos y consumidos al mismo tiempo.

Los servicios no pueden ser mostrados o producidos antes de la entrega.
Los servicios son perecederos no pueden ser guardados o almacenados.
Los servicios no pueden ser inspeccionados 0 probados previamente
(corregidos al momento que se dan).

Los servicios no producen defectos, desperdicios o articulos rechazados.
Las deficiencias en la calidad del servicio no pueden ser eliminadas antes
de la entrega.

Los servicios no pueden ser sustituidos o vendidos como segunda opcién.

% Kotler P. y otros (2003). Marketing para Turismo. Tercera edicién. Editorial Pearson - Prentice Hall
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Los servicios se basan en el uso intensivo de mano de obra. Pudiendo
comprender una integracion inter funcional compleja de diversos sistemas

de apoyo.

1.4.3.- Eficiencia de los servicios turisticos

La eficiencia en los procesos de la prestacion de los servicios turisticos reduce
los costos en la que incurre la empresa, al no existir la necesidad de reiniciar,

repetir procesos ya repetidos.

1.4.4.- Eficacia de los servicios turisticos

La eficacia en términos econdmicos de la actividad turistica sera la garantia del
desarrollo y del aumento de la riqgueza y del bienestar social, siempre que la
obtencién de los resultados no hipoteque beneficios fisicos.

1.4.5. Servicios turisticos

Dentro del mercado competitivo, los hoteles buscan diversificacion de servicios
que admitan una posicién de ventaja frente a los demas. Estos servicios deben
satisfacer las necesidades de los clientes, a la vez que permitan a las empresas

ser percibidos como diferentes.

En el sector turistico, el servicio hotelero puede denominarse producto-servicio
ya que comparte las caracteristicas propias tanto de los productos como de los
servicios. El servicio hotelero se apoya tanto en elementos tangibles como en

aspectos intangibles.

Los servicios turisticos y hoteleros tienen una alta dependencia de la
satisfaccion del cliente. Para poder ser rentables necesitan desarrollar estrategias

efectivas y que comprendan las propias caracteristicas.
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Por tanto, se puede considerar que el establecimiento hotelero tiene las
caracteristicas propias de los servicios con el complemento de una importante
presencia de elementos tangibles para poder ser prestado. Esta naturaleza hace
que el establecimiento hotelero tenga una caracteristica propia que lo convierte en
particular y haga necesario un modelo de gestion especifico.

1.4.6.- Calidad e importancia de los servicios turisticos

Una de las tareas mas importantes de un negocio de hoteleria es desarrollar el
concepto de servicio como parte del negocio, para poder lograr una firme cultura.

La cultura de los servicios se centra en atender y satisfacer al cliente y esta
cultura de servicio tiene que empezar por la alta direccion y continuar hasta el

resto de empleados de la empresa.

Las empresas turisticas varian en tamafo, tipo de clientela, caracter, alcance de
actividades y servicios que ofrecen. Por eso un buen gerente debe trazar y
especificar que es lo que tiene y ofrece la empresa la cual administra, debe a su
vez establecer, comunicar y alcanzar los objetivos de una organizacion, optimizar
los recursos y motivar a las personas que trabajan en ella para actuar en forma

conjunta y eficaz, mediante objetivos y valores comunes.°

La principal manera en que una empresa de servicios se puede diferenciar es
ofreciendo de forma continua una calidad superior a la de sus competidores.
Muchas compafias se estan percatando de que la calidad de servicio puede
proporcionarles una potente ventaja competitiva que conduce a ventas y a

beneficios superiores.

La clave reside en superar las expectativas de los clientes en cuanto a la

calidad del servicio.

10 ACERENZA, Miguel Angel. Administracion del turismo. Vol.2. México D.F: Editorial Trillas, 1987.
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Independientemente si la empresa es un hotel, agencia de viajes, rent a car,
restaurante, etc, ciertamente se trata de un negocio de gente, no sélo porque esta
hecho para servir a la gente y ofrecer servicios, sino porque requiere de los
servicios de la gente para existir. La automatizacion puede ayudar, pero
Unicamente los seres humanos pueden proporcionar los servicios necesarios para

el bienestar de los clientes.11

Todas las empresas turisticas ofrecen diferentes tipos de productos. Los que
tienen éxito agregan un ingrediente adicional, el buen servicio. Aunque una mayor
calidad de servicio dé lugar a una mayor satisfaccion del cliente, da lugar también
a unos costes mas elevados. Sin embargo, los inversores en calidad normalmente

obtienen mayores resultados en cuanto a fidelizacion del cliente y mayores ventas.

Independientemente del servicio prestado, es importante que el proveedor de
servicio defina y comunique sus objetivos de tal forma que sus empleados sepan

lo que tienen que suministrar y los clientes sepan lo que van a obtener.

Este es el Unico producto que no puede comprarse. El equipo para un canopy,
la comida gourmet de un hotel o restaurante, el automévil de rent a car que se
alquila, el paquete personalizado que una agencia de viajes ofrece, etc, varia de
una empresa a otra y en muchos casos seran muy parecidos, pero el servicio
dependera totalmente de su personal. La conducta humana en una sociedad libre
no puede uniformarse; s6lo puede ser guiada en un proceso que requiere de

supervision, atencién y entrenamiento constante.

“El cliente de un servicio por lo general es mas exigente que el de producto vy,
en esta diversidad de exigencias el turista es quizas el mas exigente de todos

debido a su propia condicion. El perfil del turista responde a exigencias de trato,

1 ACERENZA, Miguel Angel. Administracién del turismo. Vol.2. México D.F: Editorial Trillas, 1987.

35



consideracion, comodidad, descanso, seguridad y satisfaccion plena; todo ello
como consecuencia del pago por el servicio demandado y que conlleva una
exigencia intrinseca al mismo. La importancia de la calidad varia de un turista a
otro, consecuencia de diferencias de nivel socioecondmico, cultural, de hébitat,
etc. igualdad de precios, el turista se decide por el servicio de mayor diversidad v,
por ende, de mayor calidad, aqui surge dos opciones: primera, igualdad de precio,
el turista opta por el servicio de mayor calidad; y segunda, igualdad de calidad, el

turista opta por el servicio de menor precio”. 12

A igual servicio

A

Precio

Inaceptable para ’ Area de negociacion

lente

. A igual precio

0 rentabilidad para la empresa Servicio Turistico

1.5.- BENCHMARKING

En la actualidad las empresas del ambito de la Hoteleria tienen que competir
no solo con empresas de la misma categoria, Sino que se presenta una
competencia cada vez mayor con otros hoteles de otros lugares y paises, debido
a la globalizacion que se ha estado presentando. Es por lo anterior que las

empresas hoteleras deben buscar formas o formulas que las dirijan hacia una

12 ACERENZA, Miguel Angel. Administracion del turismo. VVol.2. México D.F: Editorial Trillas, 1987.
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productividad y calidad mayor para poder posicionarse en el mercado. Una de

estas herramientas o formulas es el Benchmarking.

El Benchmarking es un anglicismo que proviene de la palabra "benchmark"
que en inglés significa la accibn de tomar un objeto como modelo (p.ej. una

organizacion o parte de ésta) con el fin de comparar la propia.

Benchmarking es un proceso continuo, que se usa en el marketing estratégico,
donde se toman como referentes a empresas lideres de cada industria como

modelo. 13

Segun David T. Kearns, director general de Xerox Corporation, Benchmarking
es el proceso continuo de medir productos, servicios y practicas contra los
competidores mas duros o aquellas compafias reconocidas como lideres en la

industria.

El Benchmarking se puede definir como....... ‘medir una actuacién en
comparacion con la de las mejores compafias del mismo tipo y determinar como
la mejor de ellas logré esos niveles de actuacién, usando la informacién como
base para su propia compania en cuanto a objetivos, estrategias y aplicaciones”

“‘Benchmarking significa adaptar las mejores practicas, mas que copiarlas.
Significa usar el conocimiento de un proceso para determinar lo que es utilizable
del proceso donante. De esta manera, la mentalidad o cultura que rodea el
Benchmarking debe ser, mejorar y exceder las dimensiones de la actuacion del
proceso donante. Esto explica porque la Gestion de la Calidad Total y el

Benchmarking caminan de la mano”.

13 http:/www.los recursoshumanos.com/contenidos/125-definicion-de-benchmarking.html

14 JAMES, Paul T.” Gestion de la Calidad Total”, un texto introductorio; edit. Prentice Hall, Espafia;
1997; Pag. 82.
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Dentro de esta definicion se puede decir que el benchmarking puede ser muy
importante para saber la forma en que las otras empresas forman y manejan sus
sistema de calidad, aparte de poder ser usado desde un punto de vista de calidad
conforme a la calidad percibida por los clientes, la cual es determinada por la
relacion con el cliente, la satisfaccion del mismo y por ultimo la comparacion con la

competencia.

1.5.1.- Beneficios del Benchmarking:

Los principales beneficios del Benchmarking es la identificacion del proceso de
actuacion, del cual resulta un menor indice de errores, menos desperdicios,

conocimiento del proceso y sus capacidades presentes y potenciales.

Segun Haserot (1993);...El Benchmarking acaba en “un método racional de
fijar objetivos de actuacion, de obtener el liderazgo del mercado y una mas amplia,

mas exacta perspectiva de direccion”.

Muchos autores tratan de los beneficios de aplicar las practicas del
Benchmarking. Por ejemplo:
Weatherly (1993), Bogan y English (1993), y Vaziri (1993), sugieren que los
beneficios del Benchmarking incluyen:
1. La provision de objetivos numéricos e indicadores de la actuacion relativa.
2. El desarrollo de las ideas de enfoques innovadores por otras
organizaciones (departamentos) que afectan la positiva actuacion del
proceso.
3. Generar una vision hacia afuera, mientras se mira hacia adentro en temas
criticos de direccion y procesos.
4. La alta direccibn sabe cOmo les va a sus organizaciones frente a

organizaciones comparables.
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5. Ayudar en el desarrollo de los planes de direccion estratégicos eficaces y
en iniciativas de reconstruccion de la organizacion, redisefio Yy/o
restructuracion.

6. Apoyar una cultura de aprendizaje que valore las mejoras continuas.

7. Enfocar los recursos al desarrollo de los objetivos de la actuacion
relacionados con otras actuaciones superiores externas demostradas.

8. Compatrtir la informacién entre los miembros del proceso.
Se puede tener altos beneficios solo si la organizacion est4 verdaderamente
comprometida con la actividad del Benchmarking y los ha aplicado juiciosamente a

fondo.

1.5.2. TIPOS DE BENCHMARKING:

El benchmarking puede subdividirse en tres areas: *°

Interno — Una evaluacion de practicas dentro de una organizacion. Es un
método por el que se descubren conocimientos sobre los procesos,

generalmente a través de miembros de otro departamento o grupo.

Competitiva — Muy limitada en la aplicacion real, ya que requiere

competidores que admitan y cooperen en la mejora de una o ambas empresas.

Inter-Industrial—Evaluaciones entre operaciones en distintas industrias.

Conduce a la adopcién de practicas competitividades genéricas Inter-
industriales.

15 JAMES, Paul T.” Gestion de la Calidad Total”, un texto introductorio; edit. Prentice Hall, Espafia; 1997;
Pag. 84).
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1.5.2.1.- Benchmarking interno

Representa la idea de conocerse a si mismo. Tiene como principal objetivo
conocer los puntos fuertes, en los que la empresa destaca y que tratara de
extender, en la medida de lo posible, al resto de la compafiia y, por otra parte, los
puntos débiles, que la empresa tratard de fortalecer o mejorar. Tiene una ventaja
fundamental: los datos, proporcionados por la propia empresa que estan

disponibles en todo momento y no hay problema de falta de fiabilidad.

1.5.2.2.- Benchmarking competitivo

Su objetivo es el de conocer a la competencia, a la que se analiza y se
compara con nuestra empresa y trata de averiguar como se pueden subsanar los
puntos débiles mediante la observacion de la forma en que lo consiguen los
lideres del mercado. Existe una dificultad importante que radica en el conocimiento
del modo en que la competencia realiza sus procesos, métodos que emplean,
datos y resultados fiables, etc. La confidencialidad que mantienen las empresas al

respecto dificultara el acceso a la informacién que nos interesa.

1.5.2.3.- Benchmarking funcional

La comparacion se realiza entre funciones y no entre empresas. No se busca
lideres de empresas similares, sino lideres de una funcion especifica. Nuestra
empresa tratara de analizar y solucionar las deficiencias de esa funcion especifica

basandose en aquellas compafiias que destaquen en ese aspecto particular.

Normalmente estos lideres funcionales no suelen considerarse como
competencia directa de nuestro mercado, por lo que resultara mas accesible y

sencilla la obtencién de datos.
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1.5.2.4.- Benchmarking genérico

El conjunto de objetivos que abarca es mas amplio, no solo seran funciones las
gue se comparan. Se centrara mas en los procesos de forma global, tratando de
investigar todo tipo de practicas, incluso aquellas que no son utilizadas por nuestra
compafia y que podria interesar. Suele llevar a cabo de forma conjunta con el

Benchmarking funcional.16

Los tipos de Benchmarking son una muestra, de la importancia de cada paso
para llegar a un posicionamiento dentro de un mercado competitivo. Es necesario,
realizar un plan de accién para una evaluacion del servicio que se presta al
consumidor. Estos a su vez nos ayudaran adaptar las mejores practicas, mas que
copiarlas. EI Benchmarking puede clasificarse en distintos tipos, dependiendo de
cual es el objetivo del estudio. Tienen la caracteristica principal de ser
complementarios. La aplicacion o integracion conjunta de los diferentes tipos, cada

uno en su ambito. Facilitara el logro de los objetivos del proceso de Benchmarking.

1.6.- LA CALIDAD DEL SERVICIO MEDIANTE LA ESCALA DE SERVOQUAL
1.6.1.- SERVQUAL

El objetivo de una empresa turistica es la satisfaccién de las necesidades del

cliente, pero ¢como saber si el cliente esta satisfecho?, pues con este modelo se
intenta dar respuesta a una de las principales dificultades en la medicion de la
calidad total y no solo ayuda a medir la satisfaccion sino también orienta para

mejorar el servicio al cliente.

Es un cuestionario con 22 preguntas estandarizadas para la medicion de la

Calidad del Servicio, herramienta desarrollada por Valerie A. Zeithaml, A.

16 RAMIREZ, Cavassa Cesar; Calidad Total en las empresas Turisticas; editorial Trillas Turismo; ~ México

D.F; 2002; Pé4g. 86-87.
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Parasuraman y Leonard L. Berry desarrollado en los Estados Unidos con el
auspicio del Marketing Science Institute y validado a América Latina por Michelsen
Consulting con el apoyo del nuevo Instituto Latinoamericano de Calidad en los

Servicios.

Este modelo se basa en medir las expectativas para luego comparar con las
percepciones del servicio que el cliente ha obtenido con el servicio adquirido,

constituyéndose en una medida de la calidad en el servicio.?

1.6.2.- Dimensiones de SERVOQUAL

Son cinco dimensiones que se desglosan en veintidds variables, que pueden

ser medidas a través de encuestas donde se reflejan los aspectos que los clientes

consideren mas importantes.

Son cuestionarios importantes que se los entrega al cliente, el primero antes
de percibir el servicio para ver que expectativas tiene sobre el mismo con
preguntas referidas que es lo que espera recibir el cliente sobre ese servicio y el
segundo después de percibido el producto para ver cual ha sido su nivel de

satisfaccion o percepcion sobre la calidad del servicio recibido 18

1.6.2.1.- Percepcidon de las necesidades del cliente (servicio recibido)

El cliente tiene ciertas necesidades reales, es el momento en el que el cliente
consume o hace uso del servicio, ahi es donde el cliente hace su propia opinion

del servicio recibido.

7 http://industrial09.0bolog.com/servqual -229230
18 Mar Alonso Almeida; Lucia Barco Rendi; Juan Ignacio Martin Castilla; Gestion de la Calidad de los
Procesos Turisticos, Madrid-Espafia; 2006, Editorial SINTESIS.
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1.6.2.2.- Expectativas del cliente (servicio esperado)

Aqui se define lo que espera el cliente del servicio, esta expectativa esta

formada por comunicacién de boca a boca, informacion externa, experiencias

pasadas por los mismos u otras personas.

Estas dimensiones son:

1.6.2.2.1.- Elementos Tangibles

- Equipamiento de aspecto moderno

- Instalaciones visualmente atractivas

- Apariencia del personal

- Elementos tangibles atractivos

1.6.2.2.2.-Fiabilidad

- Cumplimiento de promesas

- Interés en la resolucién de problemas
- Realizacion del servicio a la primera
- Conclusioén en el plazo prometido

- Ausencia de errores

1.6.2.2.3.- Capacidad de respuesta

- Personal comunicativo

- Personal rapido
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- Personal colaborador

- Personal informado

1.6.2.2.4.- Sequridad

- Personal que transmite confianza

- Clientes seguros con su proveedor

- Personal amable

- Personal bien formado

1.6.2.2.5.- Empatia

- Atencion individualizada al cliente

- Horario conveniente

- Atencidn personalizada de los colaboradores

- Preocupacion por los intereses del cliente

- Comprension de las necesidades del cliente

1.7.- MODELO HOTELQUAL 19
Este modelo se utiliza para medir la calidad del servicio real percibido en

establecimientos de hospedaje y para este sector se encuentran tres dimensiones.

19 MAR ALONSO Almeida; Lucia Barco Rendi; Juan Ignacio Martin Castilla; Gestion de la Calidad de los
Procesos Turisticos, Madrid-Espafia; 2006, Editorial SINTESIS.
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Estas tres dimensiones establecen veinte variables, adaptadas concretamente
al sector hotelero, para poder identificar las areas de mejora para la satisfaccion
del cliente.

DIMENSIONES HOTELQUAL
1.7.1.-Personal

- El personal esta dispuesto a ayudar a los clientes.

- Los colaborados se preocupan de resolver los problemas de los clientes.

- El personal es competente y profesional.

- Siempre hay personas disponibles para proporcionar al cliente la informacion
Cuando la necesita.

- El personal es confiable.

- El personal tiene un aspecto limpio y aseado.

1.7.2.- Instalaciones

- Las Diferentes dependencias e instalaciones resultan agradables.

- Las dependencias y equipamiento del edificio estan bien conservadas.

- Las instalaciones son confortables y acogedoras (uno se siente a gusto en
ellas)

- Las instalaciones son seguras (cumplen las normas de seguridad)

- Las instalaciones estan limpias.

1.7.3.- Organizacion

- Se consigue facilmente informacién sobre los diferentes servicios que solicita
el cliente.

- Se actua con discrecion y se respeta la intimidad del cliente.

- Siempre hay alguna persona de la direccion a disposicion del cliente para
cualquier problema que pueda surgir.

- Los diferentes servicios funcionan con rapidez.

- Los datos y la informacion sobre la estancia del cliente son correctos.

- Se resuelve de forma eficaz cualquier problema que pueda tener el cliente.
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- El cliente es lo méas importante (lo mas importante son los intereses del cliente)

- Se presta el servicio segun las condiciones pactadas.

1.8.- CLIENTE

El cliente es el elemento primordial dentro de los Establecimientos de
Hospedaje Turistico, es quien ademas puede difundir si el servicio recibido por el
personal del Hotel fue realmente de su agrado que llegd a satisfacer sus

necesidades y expectativas.

El cliente es ademas quien a través de comentario de boca a oido puede

Posicionar un servicio o producto en el mercado.
¢, Quién es entonces el Cliente?

“..Cada individuo es un cliente dentro de un proceso definido cuyo resultado final
afectard eventualmente a las caracteristicas de calidad, tanto reales como
imaginarias, del producto final o servicio. El secreto es determinar con efectividad,
en cada fase del proceso, las necesidades del cliente que le siguen, después
traducir esas necesidades en especificaciones que se puedan lograr, y controlar el

proceso para asegurar la conformidad con esas necesidades”®

“...Para determinar quiénes son los clientes, es necesario aplicar un proceso de
segmentacion del mercado. Un mercado es una mera reunion de clientes

compartiendo necesidades y gustos similares” (kotler, 1991).

20 JAMES, Paul T.” Gestion de la Calidad Total”, Un texto introductorio; edit. Prentice Hall, Espaina; 1997,
Pag. 91
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El cliente actualmente tiene exigencias ilimitadas, las mismas que daran al
Hotel una ventaja positiva frente a un posicionamiento en el mercado de la
hoteleria. El servicio hacia el cliente es una de las maneras de demostrar que los
clientes juegan un papel de mucha importancia en el mejoramiento y continuo
perfeccionamiento de la Calidad de los servicios esperados por el cliente o turista,
el servicio prestado por el personal debe sobre pasar las expectativas que pudiera
tener el cliente respecto al servicio ofrecido, ademas que estariamos en gran

ventaja para lograr la fidealizacion de ese cliente.

Se puede decir también que el cliente es un elemento fundamental para el
crecimiento de la empresa, ya que sin ellos es imposible que exista la empresa,
estos son seres humanos con conocimientos y emociones que tienen diferentes
necesidades y que desean satisfacerlas a través de un producto o servicio, el valor

del cliente es muy importante para todas las organizaciones.

1.8.1.- El valor del cliente

El valor de un cliente, en relaciébn con otros clientes, permite a la empresa
priorizar esfuerzos y dedicar mas recursos para conseguir que los clientes mas

valiosos sigan siendo leales y que aumente aun mas su valor.

Asi mismo, satisfacer los deseos de un cliente concreto, es la base para

establecer una buena relacién y ganarse su lealtad.

...... " El proceso de diferenciacion de los clientes deberia contar con dos fases,

siguiendo este orden:

1. clasificar a los clientes por su valor.

2. diferenciar a los clientes segun sus necesidades.

47



Existen basicamente dos parametros:
- valor real de un cliente o valor vitalicio (v v)

- valor estratégico o cuota del cliente.

En el primer caso se debe ver todos los beneficios presentes y futuros que
proporcionara nuestro cliente: las compras futuras, los beneficios obtenidos de las
personas que remite, el valor monetario en el disefio de nuevos productos o
servicios, la ventaja que supone su reputacion entre los clientes actuales y

potenciales, etc.

En el segundo caso se debe considerar la posibilidad de crecimiento del valor
como cliente, es decir, el valor adicional que generaria un cliente si
consiguiéramos que realice en nuestra empresa la cuota de compra que realiza en
la competencia. Es el posible valor que esa empresa podria agregar si contara con
una estrategia activa para obtener esa cuota de compras que se lleva la

competencia”?!

El valor del cliente se define como el beneficio que esperamos recibir del
mismo cliente a través de sus adquisicion de los servicios a lo largo del ciclo de
vida entre el cliente y el hotel. Para maximizar el valor del cliente, las estrategias
gue podemos desarrollar respecto al marketing hotelero van siempre encaminadas
a maximizar los ingresos que bien estas se pueden dar mediante camparfias de
marketing para impulsar ventas, de esta manera se lograra la relacion de
permanencia del cliente a nuestro servicio prestado, mediante el modelo de

gestion de la calidad y la satisfaccion del cliente o la fidealizacion.

21 http://www.gestiopolis.com/administracion-estrategia/estrategia/el-valor-del-cliente.htm
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1.8.2.- Tipos de Cliente

Dentro de cada organizacion existen distintos tipos de clientes con diferentes
gustos y preferencias, por lo cual se puede decir que la calidad implica que el
proveedor interno debera satisfacer también las necesidades del cliente que este

llegaria hacer el externo.

......... Los clientes internos seran los destinatarios, internos a la organizacion, del
producto o servicio. Es decir, aquellos agentes dentro del proceso de prestacion

del servicio o de produccion que estan integrados en la organizacion”.

...... los clientes externos seran los destinatarios, tanto finales como

intermediarios, del producto o servicio”

..... El cliente intermediario o distribuidor que se encuentra en un eslabon por
encima del final puede valorar otros elementos como la demanda del mercado, el

tiempo de respuesta, servicio postventa, condiciones de ventas o servicios...”??

22 MAR ALONSO, Almedia; Lucia Barco Rendi; Juan Ignacio Martin Castilla, Gestién de la calidad de los
procesos Turisticos; Editorial Sintesis, Madrid-Espafia; 2006; Pag. 33
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Los Clientes Externos son aquellos que no son parte de nuestra organizacion y

gue pagan por un servicio recibido y/o utilizado y que se benefician del mismo
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conforme con sus expectativas, en el caso de la prestacion del servicio en el Hotel,
el huésped es quien sera nuestro cliente externo, ya que dentro de los hoteles se
producen servicios para cubrir las necesidades y expectativas de nuestros
huéspedes, dentro de las caracteristicas de este tipo de cliente se puede decir que

este puede ser unipersonal, en grupo, una institucion, una comunidad etc.

Los Clientes Internos son aquellos que se encuentran dentro de la organizacion

en este caso son los empleados que brindan y ofrecen un servicio al cliente o
huésped del hotel, buscando satisfacer las necesidades a través de los servicios

gue ofrece el hotel, ademas de percibir un salario por la prestaciéon del servicio.

La satisfaccion de las necesidades de ambos tipos de clientes ya sean internos
o externos es primordial para el hotel ya que a través de un buen servicio prestado
o recibido por el hotel, le dard una imagen y un posicionamiento dentro del

mercado.

Es primordial que los hoteles, estén orientados hacia el huésped o cliente, ya
que la satisfaccién de los mismos es la razén de ser de esta empresa la meta
debe ser conservar al cliente para obtener un servicio de calidad y un

posicionamiento dentro del mercado de la hoteleria.

1.8.3.- Calidad y Satisfaccion del Cliente

Todo lo que una organizacién realiza tiene un objetivo, de satisfacer las
necesidades y expectativas de sus clientes. Su satisfaccion a través del servicio
de mayor calidad que los competidores es una fuente de mayor ventaja dentro del
sector turistico y facilita su fidelizacion a largo plazo, por lo que constituye un

factor clave de posicionamiento.
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“La calidad percibida del servicio, comparacion del servicio recibido con el que
deberia haberse producido) y la satisfaccion (comparacion del servicio recibido
con el que se pensaba recibir), conforman un ciclo o proceso cognitivo y
emocional que desemboca, o pudiera desembocar, partiendo del servicio recibido,
en una consecucion de conductas en el cliente. De esta forma, un alto nivel de
calidad percibido en la marca, unido a un alto nivel de satisfaccion, pudiera

conllevar o conlleva, a una elevacion de la fidelidad”.23

La calidad podriamos evaluarla con una pregunta al turista: ¢ Es lo recibido, tal
y como se lo esperaba?

La satisfaccion podriamos evaluarla con otra pregunta: ¢Cuanto le ha gustado

lo que ha recibido?

La experiencia con la marca, o sea la calidad percibida, provoca un sentimiento

en el turista, su satisfaccion.

Ambas cualidades, calidad percibida en la marca, como satisfaccion, 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.

La calidad es considerada para el cliente un factor muy importante, la mayoria
de los clientes busca calidad en los servicios ofrecidos al mejor precio, sin

embargo, lo que podria ser excelente para algunos, no lo podria ser para otros.

23 www.gestiopolis.com/dirgp/adm/calidad.htm consultado en: enero 2003
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Cuando un cliente o Turista adquiere un servicio, lo hace para satisfacer sus
necesidades, pero él siempre espera que el servicio que pago se ha el esperado o
al menos como se lo prometieron al principio. Muchas veces se puede decir que la

calidad se paga como el dicho “lo barato cuesta caro”

1.8.4.- Necesidades vy expectativas

El nivel de calidad de los servicios de un Hotel viene marcando en gran parte,
por el grado de satisfaccion de las expectativas de sus clientes. Por tanto el disefio
de los servicios debe tener en cuenta de manera prioritaria cuales son las
necesidades minimas o indispensables y cudles son las expectativas o
necesidades complementarias de sus clientes, ya que en funcion del grado del
cumplimiento de esas necesidades y expectativas complementarias, el cliente

estard mas o menos satisfecho.

“.... Las necesidades del cliente se refieren generalmente a las prestaciones
funcionales de un producto o servicio, a su calidad y precio, las expectativas son
subjetivas, y vendran determinadas tanto por sus circunstancias personales, su
cultura y valores como por la imagen que pueda tener de la organizacion y de la

experiencia adquirida....” 2

La satisfaccion de las expectativas de los clientes marca fundamentalmente el
nivel de calidad del servicio ya que las necesidades suelen cubrirse

regularmente.?®

24 MAR ALONSO Almedia; Lucia Barco Rendi; Juan Ignacio Martin Castilla, Gestion de la calidad de los
procesos Turisticos; Editorial Sintesis, Madrid-Espafia; 2006; Pag. 30

% ALVEDA, Sevilla Celina; “Calidad Total, concepto y herramientas practicas”; Ed. Limusa; México;
1999; Pag.59

53



Expectativa Zona de satisfaccion

Nivel .
de Del cliente

calidad
de
servicio

Zona de insatisfaccion

Necesidades

Minimas del cliente Zona de rechazo

“La organizacion necesita determinar en forma completa las necesidades,
expectativas y deseos de sus clientes, los que pueden tener cuatro componentes
por ejemplo:

En el caso de un cliente que contrata un paquete turistico.

v Requisitos que el cliente especifica a la organizacién, por ejemplo: fecha de
viaje, tipo de alojamiento, recorrido.

v" Requisito que el cliente no especifica pero da por sentado que va a recibir,
por ejemplo: climatizaciéon de una habitacion, guia, que habla el idioma del
cliente.

v Requisitos legales aplicables al servicio, por ejemplo: habitaciones del hotel
y del transporte, informar al cliente de las necesidades de visa, de permiso
de conducir y de vacunas.

v" Requisitos adicionales, por ejemplo: una copa de bienvenida, una canasta

de frutas en la habitacion.

Los requisitos son explicativos por el cliente, pueden provenir de una necesidad
o deseo individual y personal de un cliente o de haber tenido acceso a un folleto o
propaganda de las organizaciones turisticas, el seguimiento de estos folletos o
propagandas han surgido de una investigacion de mercado realizado por la
organizacién para identificar aquellos productos con mayores probabilidades de

éxito.
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Los requisitos pueden surgir de conservaciones directas con los clientes o
también de investigaciones de mercados potenciales, cliente de los servicios como

presta la organizacién”.?®

Conocer estas necesidades y concebir los productos que las satisfagan forman
parte de la gestion de marketing y de la innovacion del desarrollo de productos. El
cliente tiene una necesidad y busca aquello que pueda satisfacer sus
necesidades, ya que dentro de lo que es el servicio de hoteleria existe diferentes
necesidades que para algunos es importante y para otros no, el servicio que se
presta al cliente debe sobre pasar las expectativas del cliente no solo lo que se le
ofrecié si no mas de lo que uno puede esperar, ya que el cliente es un elemento

muy importante para el mercado de la hoteleria.

1.9.- NORMA TECNICA DE CALIDAD

1.9.1.- Normas ISO 9001

El objetivo de ISO es promover, a nivel mundial, el desarrollo de la
normalizacion y actividades conexas, con el fin de facilitar el intercambio
internacional de bienes y servicios, desarrollar la cooperacion en las esferas de
actividad intelectual, cientifica, tecnoldgica y econdmica. Los resultados del trabajo

técnico del ISO son publicados bajo la forma de Normas o Guias Internacionales.

............. La ISO 9001 esta prevista para las organizaciones que prestan servicios
turisticos desde lograr y mejorar continuamente la satisfaccién de sus clientes a

traves de un servicio eficaz, que los satisfagan.

26 Norma Boliviana NB12006,guia para la interpretacion de la norma NB 9001:2000 en servicios turisticos,
Mayo 2006;IBNORCA
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Todos los requisitos de esta Norma Internacional son genéricos y lo que se
pretende es que se apliquen a todas las organizaciones sin importar el tipo,

tamafo y producto facilitado.

Para el cliente, la organizacion debe Identificar los procesos necesarios de la
Gestion de la Calidad, Determinar la intervencion de los procesos, Determinar los
criterios y métodos como el control de proceso eficaz, Asegurarse de la
disponibilidad de recursos, Realizar el seguimiento, la medicion, y el andlisis,

Implementar las acciones para la mejora continua.

Toda organizacion debe gestionar estos procesos de acuerdo con los requisitos

de la norma.

1.9.2. IBNORCA
El Instituto Boliviano de Normalizacién y Calidad (IBNORCA), entidad privada

sin fines de lucro, da a conocer para que una organizacion trabaje de manera
eficaz, tiene que Identificar y Gestionar numerosas actividades relacionadas entre
si, basado en un proceso de control continuo, metodolégico como ser: Planificar,
Hacer, Verificar, Actuar, lo que nos ayudara a identificar la satisfaccion y las

necesidades o requisitos del cliente.

1.9.2.1.- Misién

Es una entidad que suministra servicios en normalizacion, formacion vy
evaluacion de la conformidad, confiable, eficaz y eficiente. Con una cultura
organizacional fundamentada en la ética, con capital humano competente y
comprometido, contribuyendo a la gestion, desarrollo y competitividad de las
organizaciones bolivianas, generando confianza en sus productos y

servicios, en beneficio de los consumidores. (IBNORCA)
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1.9.2.2.- Visién

Es el organismo representativo del sector privado para el disefio de la politica
de la calidad del pais y ante los organismo administradores de las misma.
IBNORCA es el organismo promotor de la cultura nacional de la calidad con la
participacion de toda la comunidad de los procesos de normalizacion y

certificacion, con el fin de mejorar la calidad de vida del ciudadano.

1.9.3.- Normalizacién

La normalizacién referida a la calidad es una actividad de gran importancia
para conseguir los objetivos que persiguen todo sistema de calidad, es decir que
los procesos incluidos en el mismo den lugar a productos y servicios de calidad
elevadas, costos bajos y que la constatacién de todo ello sea posible entre los
clientes potenciales, por ello, no debe sorprendernos que la tendencia a la

normalizacidén sea cada vez mas acusada.

La normalizacion se ha de entender como un medio activo, como una
herramienta que posibilite hallar a través de la practica y la aplicacién de las
normas ya existentes, caminos cada vez mas apropiados para llegar al objetivo
altimo: satisfacer mas y mejor al cliente para seguir obteniendo y aumentando las

utilidades que de ello se derivan.

La normalizacion en palabras de la real academia de la Lengua, y por tanto
aplicada a cualquier fin y no exclusivamente a la calidad, puede definirse como “la

regulacion o puesta en buen orden de aquello que no estaba”

La ISO en un ambito mas restringido a la tecnologia, la define como “toda
actividad que aporta soluciones para las aplicaciones respectivas que se

desarrollan, fundamentalmente en el ambito de la ciencia, tecnologia y la

57



economia, con el fin de conseguir una ordenacion optima en un determinado

contexto”.

La normalizacion también podemos definirla como la ordenacion de ejecucion
de procedimientos repetitivos para aplicaciones cientificas o tecnoldgicas y
también econdmicas y empresariales. Cuando el sistema o procedimiento en
cuestion se somete a la regulacion por parte de un organismo calificado, se
hablara de Homologacion. Por el contrario, cuando el sistema y sus
procedimientos se someten al dictamen un organismo de reconocido prestigio,
como puede ser el caso de la ISO, que pueda contrastar los métodos de trabajo

implantados en el sistema, se hablara de certificacion.?’

Las normas bolivianas son elaboradas por consenso, en base a normativas
internas a través de comités técnicos, compuestos por los representantes de los

sectores involucrados a normalizar.

1.9.4 .- Certificacion.-

La certificacion se puede definir como “ la accién realizada por una entidad
reconocida como independiente, manifestando a través de un documento o
certificacion que se dispone de la confianza adecuada de que un sistema de
calidad, producto, servicio o personal, debidamente identificado, resulta ser

conforme con alguna norma especifica”.

27 CUATRECASAS, Lluis; “Gestion Integral de la Calidad”; Ed. Gestion 2000; Barcelona- Espafia;
1999; Pag. 307

58



Mas brevemente podemos decir que la certificacion es la “actividad consistente
en la emision de documentos que atestigiien que un producto o servicio se ajusta

a normas técnicas determinadas”.?8

Para llegar a obtener la certificacion debe existir un plan previo de desarrollo e
implantacion de sistema de aseguramiento de la calidad. La norma ISO 9004
puede ser de gran ayuda en la creacion de un sistema de calidad que en ningun

caso sera de obligado cumplimiento.

La certificacién no es lo mismo que la homologacion. La certificacion verifica la
conformidad con respecto a una norma que como tal, no es de cumplimiento
obligatorio, la homologacion verifica el cumplimiento de un reglamento que tiene la

caracteristica de ser obligatorio y normalmente menos estricto que la norma.

Existen diferentes tipos de certificacibn como ser: Productos y servicios a
través de diferentes marcas sobre la calidad (N), seguridad (S), medio ambiente
y compatibilidad electromagnética de productos, o mediante certificados de
conformidad, la certificacion de empresas, referente a sistemas de calidad registro

de empresas o programas de gestién ambiental.

La certificacion en Bolivia la ISO es un proceso por el cual una tercera parte
asegura por escrito que un sistema, proceso, producto, servicio, persona, cumple
con los requisitos especificados, estos requisitos pueden estar especificados en
normas o estandares que se constituyen en el instrumento necesario para realizar

la certificacion.

28 CUATRECASAS, Lluis; “Gestion Integral de la Calidad”; Ed. Gestion 2000; Barcelona- Espafia;
1999; Pag. 307
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La certificacion reconoce que un sistema (empresa) un proceso, un producto,

un servicio o una persona cumplen con requisitos de calidad especificos.

1.9.5.- Acreditacion

“La acreditacién es un procedimiento por el cual un organismo autorizara y
otorgarda, reconocimiento formal a un organismo o persona competente para
efectuar tareas especificas. Un ejemplo de acreditacion es el reconocimiento de la

capacidad al que tiene un organismo para realizar la certificacion”. 2°

En Bolivia, se toma como base las definiciones de acreditacién y certificacion
recomendadas por la International Organization For Standarization (ISO) las
cuales establecen una relacion de aseguramiento de la calidad entre ambas.
Ademas que la Acreditacién reconoce la competencia técnica de los organismos

de Certificacion.

2 TRUCLOCK, Cela José Luis, Manual de las normas I1SO 9000, Ed. Gestion 2000, Barcelona; 1996,
Edicidn Noviembre, 1997; Espafia, Pag. 17
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CAPITULO Il
2.- POSICIONAMIENTO

2.1.- Definicién de posicionamiento.-

Posicionar: es el arte de disefar la oferta y la imagen de la empresa de modo

que ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta. 3°

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y/o
servicios de su imagen, cuando se compara con el resto de los productos,
servicios 0 marcas competitivas, ademas indica lo que los consumidores piensan

sobre las marcas, productos o servicios que existen en el mercado.?!

El posicionamiento se puede definir como la imagen de un producto y/o
servicios en relacién con otros, que compiten directamente con él y con respecto a

otros productos y/o servicios vendidos por la misma compafia.

El posicionamiento en el mercado de un servicio es la manera en la que los
consumidores definen un servicio a partir de sus atributos importantes, es decir, el
lugar que ocupa el servicio en la mente de los clientes en relacion de los servicios

de la competencia

Los consumidores estan saturados con informacién sobre los servicios. No
pueden reevaluar los servicios cada vez que toman la decisién de adquirir. Para
simplificar la decision de compra los consumidores organizan los productos y/o
servicios en categorias; es decir, "posicionan” los productos, los servicios y las

empresas dentro de un lugar en su mente.

La posicion de un servicio depende de la compleja serie de percepciones,

impresiones y sentimientos que tienen los compradores en cuanto al servicio y en

30 TROUT & RIVKIN. "El nuevo posicionamiento” Ed. Limusa, México ,1996.
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comparacion de los servicios de la competencia. 32

El Posicionamiento es un principio fundamental del marketing que muestra su
esencia Y filosofia, ya que lo que se hace con el producto y/o servicios no es el fin,
sino el medio por el cual se accede y trabaja con la mente del consumidor: se
posiciona un producto y/o servicios en la mente del consumidor; asi, lo que ocurre
en el mercado es consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de cada

individuo.

Se llama Posicionamiento a la referencia del ‘lugar’ que en la percepcion
mental de un cliente o consumidor tiene una marca, lo que constituye la principal

diferencia que existe entre esta y su competencia.

En marketing, se evita por todos los medios dejar que el Posicionamiento
ocurra sin la debida planificacion, razéon por la que se emplean técnicas
consistentes en la planeaciéon y comunicacion de estimulos diversos para la
construccion de la imagen e identidad deseada para la marca a instaurar en la

subjetividad del consumidor.?

"Posicionamiento no es algo que se hace con el producto o la empresa, el
“posicionamiento” es algo que hay que lograr en la mente de los clientes. Es decir
se busca la forma de “posicionar” una opcion de manera preferente y diferencial
en la mente de esos clientes. Crear una “posicién” definida en las mentes,
respecto de la oferta, de manera que cuando en ellas surja la “necesidad” esta

venga atada a nuestra empresa o nuestro “producto”. 34

% Stanton, Etzel y Walter, Fundamentos de Marketing, Ed. Mc. Graw Hill, Edicion nimero 11,
México 2000.

33 Ries, Al and Trout, J., ""Posicionamiento” es el juego que utiliza la gente en el actual mercado",
Industrial Marketing, VVol.54, No.6, (June 1969), pp.51-55.

3 PARRA, Lopez Eduardo; Calero Garcia Francisco Gestion Direccion de empresas Turisticas, Edicién
MacGrow Hill , Espafia 2006
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Entonces podemos decir que posicionamiento es el lugar preferencial que se
le da a un producto y/o servicio percibido por el cliente, es dar su lugar al producto

y/o servicios en el mercado frente a otros productos o servicios.

En algunos casos se hace dificil la comprensién de si un servicio es 0 no un

producto. Por lo que veremos las siguientes categorias:

Productos tangibles.

Es un determinado bien que podemos reconocer fisicamente, que podemos

tocar y ver. Un coche, una camara de video, una lata de sardinas, etc.

Productos intanqgibles (Servicios).

Son aquellos en los que no intervienen de forma fisica cuando realizamos la
accion de compra. Un paquete turistico puede ofrecernos un servicio que satisface
una serie de necesidades, pero no lo son los medios que utilizara para
conseguirlo. Servicios podran ser; un almuerzo en un restaurante, un seguro de

vida, una empresa de transportes, etc.

Una de las diferencias mas significativas entre ambos es que el producto
tangible da la posibilidad de probarlo antes de efectuar la compra, mientras que
un servicio, debemos asegurarnos de que sera capaz de satisfacer nuestras
necesidades, bien por la confianza que tenemos en la empresa, por referencias
etc.

“Cuando compramos un producto tangible, compramos lo deseado”.

“Cuando compramos un producto intangible compramos una promesa”.

“Los bienes son producidos, los servicios son realizados”. %°

3 Miguel Angel Aguirre, www.navactiva.com —
http://www.navactiva.com/es/descargas/pdf/amkt/politicas_producto.pdf
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2.2.- Proceso de posicionamiento

Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:
1.- Identificar productos competidores.
2.- Identificar los atributos (también llamados dimensiones) que definen el ‘espacio’
del producto.
3.- Recoger informacion de una muestra de consumidores sobre sus percepciones
de los atributos relevantes de cada producto.
4.- Determinar la cuota de cada producto que ocupa la mente de los
consumidores.
5.- Determinar la localizacion actual de cada producto en el espacio del mercado.
6.- Determinar las combinaciones favoritas de atributos de quienes constituyen los
mercados objetivos (respecto a un vector ideal).
7.- Examinar la concordancia entre:
e las posiciones de productos competidores
e la posicion de tu producto
e la posicion de un vector ideal

8.- Seleccionar la posicion 6ptima

2.3.- La Metodologia de posicionamiento

2.3.1.- Identificar el mejor atributo de nuestro producto.-

Hay que determinar cuales son los atributos principales del producto que
reciben una respuesta diferenciada por parte de los consumidores.
Se trata de ver que caracteristicas se tomara en cuenta en el momento de su

comercializacion:

Atributos fisicos:

Composicion, cualidades organolépticas y en definitiva todas aquellas

perceptibles por los sentidos.
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Atributos funcionales:

(Los atributos fisicos también pueden ser funcionales)
- Color, sabor, olor

- Surtido

- Tamafo, envase y embalaje

- El etiquetado

- El disefio

Atributos psicolégicos:

1. La calidad

2. La Marca

2.3.2.- Conocer la posicion de los competidores en funcidon a ese atributo.-

El espacio definido de los productos, en base a los atributos principales que
han sido identificados anteriormente. Aqui se suelen utilizar los mapas de
posicionamiento; es decir tenemos que identificar en qué lugar o qué espacio

ocupan nuestros competidores en el mercado.

2.3.3.- Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas.-

Hay que decidir cuél es el mejor posicionamiento para nuestro producto. Para
esto hay que investigar cuales son las ventajas competitivas de nuestro producto,

para basar en ellas la eleccién del posicionamiento.

2.3.4.- Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.-

Una vez elegida la posicion para nuestro producto, es decir, la forma en que
gqueremos que sea percibido por los consumidores potenciales, es necesario
comunicarlo al mercado. La publicidad o la fuerza de venta deben resaltar la

ventaja competitiva para fijarla en la mente de los consumidores.
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2.4.- Estrateqgias de posicionamiento

Se pueden seguir varias estrategias de posicionamiento entre estas: 3¢

Estrategia basada en los atributos del producto.

Estrategia basada en la solucion que aporta el producto a los
consumidores.

Estrategia basada en las condiciones de uso.

Estrategia en base a la identificacion de categorias de usuarios.
Estrategia de posicionamiento respecto a otros productos.

Estrategia basada en la introduccion de una nueva categoria de producto.

La empresa debe elegir una estrategia de posicionamiento para cada uno de

sus mercados-meta. La segmentacion, la identificacion de los mercados-meta y el

posicionamiento van a ser los pilares en los que se fundamentara la estrategia de

marketing.Cualquier caracteristica de la empresa que la protege del ataque directo

de la competencia, asegurandole unos beneficios por encima de la media del

sector?’.

1. Los atributos especificos del producto, por ejemplo los anuncios de

Hotel Europa hablan de su ubicaciéon. Otros sin embargo hablan de su
calidad, o de sus servicios. O como en el caso de Hotel Gloria “Urmiri”,
que hace alusion a los atributos del mismo resaltando las aguas termales

gue tiene en el mismo establecimiento.

Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen,

Ejemplo: Hotel Casa Grande ofrece confort, en contraste con Hotel Plaza

gue ofrece ubicacion.

3 Stanton, Etzel y Walter, Fundamentos de Marketing, Ed. Mc. Graw Hill, Ediciéon nimero 11, México

2000.

37 Kotler, Philip y Armstrong, Gary, Fundamentos de Marketeting, México, PEARSON, 2003, p.5, Sexta
edicion.
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3. Las ocasiones de uso, es decir la época del afio en que tienen mayor

demanda; por ejemplo hotel Gloria Coroico, en fin de afio se puede
posicionar como un hotel vacacional, pero a mediados del afio se puede
posicionar como el mejor hotel para disfrutar el famoso Festival de

Coroico.

4. Las clases de usuarios, a menudo esta estrategia es utilizada cuando la

compafiia maneja una diversificacion del mismo producto o servicio, por
ejemplo: Hotel Gloria Urmiri que es mas frecuentado por adultos mayores
por el uso curativo de las aguas termales, pero al mismo tiempo también
es visitado por jovenes y nifios por las piscinas y el mismo atractivo del

lugar.

5. Comparandolo con uno de la competencia, Por ejemplo: Hotel Plaza

gue puede ser comparado con su competencia que en este caso seria el

Hotel Presidente por la categoria.

6. Separandolo de los de la competencia, esto se puede lograr, resaltando

algun aspecto en particular que lo hace distinto de los de la competencia,
por ejemplo: Hotel Cortez siendo el Unico hotel en Bolivia con la
certificacion ISO-9001.

7. Diferentes clases de productos, Esto se aplica principalmente en

productos o servicios que luchan contra otras marcas sustitutas, por
ejemplo: Hoteles de tres estrellas, en La Paz existen una diversificacion
de esta categoria de hoteles pero cada uno tendra su caracteristica para

ofrecer sus servicios.

Con frecuencia los mercaddlogos usan una combinacion de estas estrategias

de posicionamiento.
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Ej. Hotel Gloria “Urmiri” se posiciona como un hotel de descanso para adultos
mayores que (clase de producto y usuario), y también ha colocado como terapias
para diferentes dolencias por las aguas termales con las que cuenta. (Clase de

producto y situacion de uso).

Las estrategias de posicionamiento, para algunas empresas es muy dificil de
escoger como por ejemplo: su Imagen de calidad en ciertos segmentos, buscara
esa misma posicion en segmentos nuevos. Sin embargo, en la mayoria de los
casos, dos 0 mas empresas van tras las mismas posiciones, en cuyo caso cada

una de ellas tendra que encontrar otras formas para distinguirse.

Cada productor de servicios debe diferenciar su oferta mediante la creacion de
un nuevo servicio Unico de ventajas competitivas, que sean atractivas para un
grupo importante dentro del segmento por tal se dan estas propuestas para las

estrategias del posicionamiento.

v' 7 mas por mas.- el posicionamiento implica ofrecer el mejor producto o
servicio a un precio mas alto para cubrir los costos elevados. En este caso
la oferta de marketing no solo es de gran calidad, sino que ofrece prestigio
al comprador. Sin embargo, este posicionamiento puede ser vulnerable ya
que por una parte atrae a imitadores que dicen ofrecer la misma calidad
pero a un precio mas bajo, por otra parte la crisis econémica hacen que los
compradores gasten con mas cautela e inviertan menos en productos o

servicios de lujo.

v’ Mas por lo mismo.- Este posicionamiento implica la oferta de calidad
comparable a menor precio, que constituye una de las competencias mas
claras y efectiva a la tactica “mas por mas” ya que el comprador tendran al

mismo tiempo estatus social y economica.
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v Lo mismo por menos.- Esta propuesta de valor es muy potente en el
mercado ya que a todo el mundo le gustan las ofertas, los descuentos por

temporadas, cambio de estacion, saldos, etc.

v' Menos por mucho menos.- Ya que pocas personas necesitan, quieren o
pueden pagar “ lo mejor de lo mejor”, esta constituye una buena tactica de
posicionamiento destinada a este mercado, puesto que son muchos los
consumidores que renuncian a ciertos privilegios, funciones adicionales a

cambio de un precio mas bajo.

v' Mas por menos.- Evidentemente esta es la propuesta de valor mas atractiva
para los clientes, pero para las empresas esta propuesta puede ser
sostenible a corto plazo o de lo contrario puede representar pérdidas

incalculables que desemboquen incluso en la desaparicion de empresas”.38

En resumen, se puede decir que cada marca debe adoptar una estrategia de
posicionamiento diseflada para satisfacer las necesidades y deseos de sus
mercados meta, de manera que estos la consideren especial y diferente a la

competencia.

Se trata de encontrar una posicion que consiga ser una ventaja competitiva, de
forma que ofrezca a los consumidores productos que sean mas valorados por el
segmento objetivo que los de la competencia (precio, calidad, menor tiempo de
prestacion, profesionalidad del personal, caracteristicas del producto, imagen).

38 STANTON, Etzel y Walter, Fundamentos de Marketing, Ed. Mc. Graw Hill, Edicion nimero 11,
México 2000.
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2.5.- Etapas del posicionamiento

En el posicionamiento se suele distinguir en las siguientes etapas:

a) Posicionamiento actual (identificacion)

Consiste en determinar el lugar en el que actualmente se encuentra el servicio
de acuerdo a las preferencias o gustos de los consumidores, en comparacion con
los servicios de la competencia, determinando variables relacionadas con el
servicio mismo, variables atribuibles a la empresa y, finalmente, variables
atribuibles al medio ambiente, ellas reciben el nombre de atributos, debiéndose
también determinar aquellos que son relevantes para el segmento meta.
Posteriormente se seleccionan los competidores mas directos y con esta
informacion como base, se debe efectuar un estudio a la muestra de interés, para
obtener una clara visibn de cdmo es percibido y como esta posicionado el

servicio en la mente de los clientes y en relacion a la competencia.

b) Posicionamiento ideal

Esta etapa puede enfocarse desde dos puntos de vista:

Posicionamiento Ideal del consumidor: consistente en determinar qué es lo que el

consumidor desea respecto de la clase de servicio que se ofrece.

Posicionamiento Ideal de la empresa: consiste en determinar qué es lo que la

empresa quiere determinar reflejar como un servicio ideal. Es aqui donde se
conocen las ventajas comparativas respecto a sus competidores a partir del

posicionamiento actual (si corresponde).

c) Posicionamiento deseado

Consiste en determinar la forma de posicionar el producto o cémo llegar a la

situacion ideal para el consumidor y la empresa, lo cual representara la guia

70



general para la elaboracion o disefio del Marketing Mix (32 Fase del desarrollo de

una estrategia de Marketing).

2.6.- Las 4 P's del mercadeo para un efectivo posicionamiento

Para posicionarse en el mercado de hoy cada empresa debe idear una
estrategia de mercado que le permita alcanzar y superar las ventas esperadas y
antes de iniciar su negocio, o lanzar un nuevo producto o servicio, lo que debe

recordar son las cuatro P's:

Producto

El servicio como producto y la comprension de las dimensiones de las cuales
estd compuesto es fundamental para el éxito de cualquier organizacion de
marketing de servicios. Como ocurre con los bienes, los clientes exigen beneficios
y satisfacciones de los productos de servicios. Los servicios se compran y se usan
por los beneficios que ofrecen, por las necesidades que satisfacen y no por si

solos.

El servicio visto como producto requiere tener en cuenta la gama de servicios
ofrecidos, la calidad de los mismos y el nivel al que se entrega. También se
necesitara prestar atencion a aspectos como el empleo de marcas, garantias y
servicios post-venta. La combinacion de los productos de servicio de esos
elementos puede variar considerablemente de acuerdo al tipo de servicios

prestados.3?

Es decir al ofrecer el producto es ver que realmente es lo que se vende

definiendo asi necesidades que satisfagan al cliente.

39 http://ricoverimarketing.americas.tripod.com/RicoveriMarketing/id11.html
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Precio

El precio es el costo al publico o precio de venta. El precio es uno de los
factores claves para la venta de un producto pero no es el Unico y no es el
determinante en la mayoria de los casos. Aunque esto parezca una contradiccion
con el sentido comun, lo hemos comprobado con muchos productos y servicios de
distintos ramos. Y para comprobarlo solo hay que mirar las estadisticas de
productos mas vendidos: casi nunca aparece como mas vendido el menos

CcOst0s0.40

Para fijar un precio al producto o servicio en el mercado se deberia comparar

con la competencia correcta, para comparar los servicios similares.

Promocién
Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la

empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales.

La mezcla de promocion esta constituida por Promocién de ventas, Fuerza de
venta o Venta personal, Publicidad y Relaciones Publicas, y Comunicacion
Interactiva  (Marketing  directo por mailing, emailing, catalogos, webs,

telemarketing, etc.)*

La promocion en los servicios puede ser realizada a través de cuatro formas
tradicionales, de tal manera de poder influir en las ventas de los servicios como

productos.

40 http://www.desarrolloweb.com/articulos/1763.php

41 Daniel Borrego, Categorias: Marketing para Pymes;
http://www.herramientasparapymes.com/que-son-las-4p
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Estas formas son: 42
a) Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentacion no personal
y promocion de servicios a través de un individuo u organizaciones determinadas.

b) Venta personal: definida como la presentacidn personal de los servicios en una

conversacion con uno o mas futuros compradores con el propésito de hacer
ventas.

c) Relaciones Publicas: definida como la estimulacion no personal de demanda

para un servicio, obteniendo noticias comercialmente importantes acerca de éste,
en cualquier medio, obteniendo su presentacion favorable en algiin medio que no
esté pagado por el patrocinador del servicio.

d) Promocién de ventas: actividades de marketing distintas a la publicidad, venta

personal y relaciones publicas que estimulan las compras de los clientes 'y el uso y
mejora de efectividad del distribuidor.

Plaza: En este caso se define como, dénde comercializar el producto o el servicio
gue se le ofrece (elemento imprescindible para que el producto sea accesible para
el consumidor). Considera el manejo efectivo del canal de distribucion, debiendo
lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en
las condiciones adecuadas. Inicialmente, dependia de los fabricantes y ahora

depende de ella misma.

42 BOLARNOS, Barrera Ricardo, Pequefias y medianas empresas, PyME,
http://www.gestiopolis.com/canales5/emp/pymecommx/18.htm
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CAPITULO 1l

3.- HOTELERIA

3.1.- Introduccion

La actividad hotelera comienza desde los primeros desplazamientos del
hombre, siendo esta por diferentes motivos ya sea: por religion, comercio etc. lo
gue obligaba a los viajeros a pernoctar en lugares seguros y estos eran llamados
‘posadas”, donde a la misma vez se les ofrecia comida, estos lugares eran
similares a las “ tabernas “, lo que en la antigua Grecia eran conocidos por estar
situados cerca de los templos donde comian grandes banquetes, por lo que las
tabernas tenian alimentos para brindar a sus clientes. Ya con el crecimiento del
Imperio Romano se fueron extendiendo las carreteras por toda Europa, donde
llegaron a asentarse establecimientos destinados para alojamiento de los viajeros
ofreciendo posada y alimentos, pero ya a la caida del Imperio Romano van

desapareciendo las posadas.

Con el Cristianismo se va mejorando el trato al préjimo, donde se los albergaba
a los viajeros en las casas y estos se convierten en un “huésped” distinguido.
Comienzos de la Edad Media empiezan las Cruzadas o Guerras Santas, donde
se fundd la orden de San Juan de Jerusalén con el objetivo de brindar proteccién

y hospedaje a los peregrinos.
“‘Durante la Edad Media, los monasterios fueron las instituciones que
ofrecieron hospedaje a los viajeros sin medir pago alguno; estos viajeros

contribuian voluntariamente con los cargos en la medida de sus posibilidades.

Con el fin de la Edad Media y el resurgimiento de la cultura occidental vuelven

a aparecer los establecimientos de hospedaje, llamados mesones y ventas que
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ofrecian con fines lucrativos, alojamientos, alimentos, bebidas y albergues para los
caballos.

Es asi como surge una casa especial de huéspedes llamada meson de
origen ingles y la segunda “maison”, que significa casa. Ya en la Edad Moderna en
1953 surge la supresion de los monasterios, provocando esto la proliferacion de

los meson.”3

Durante el reinado de Luis XV, en Francia ya se denominaba hotel “garni” a los

establecimientos de hospedaje.

El surgimiento del ferrocarril, optimizé el desarrollo de la hoteleria, permitiendo
que mas personas se desplazaran, esto ocasionoé la creacion de centros turisticos,
con lo que aparecieron edificios destinados a ofrecer servicios de alojamiento,

alimentacion y recreacion.

En Nueva York se inauguré el primer edificio 1794 con fines netamente
hoteleros con el nombre de City Hotel, abriendo al publico 73 habitaciones. A partir
de esto comenzd la competencia con la construccibn de hoteles en Boston,
Baltimore, Filadelfia y en 1824 se inauguro el primer gran hotel de vacaciones con
300 habitaciones el Mountain House y ya en 1829 se inaugur6 un lujoso edificio
construido con este fin en Boston el Tremont House Hotel, con 170 habitaciones;
colocandose en un lugar privilegiado a diferencia de los otros ya que este contaba
con personal uniformado, botones, ademas de darles instrucciones al personal
sobre el trata al huésped, naciendo de aqui la idea de la Escuela Hotelera de

Ameérica.

Entre las personas que contribuyeron al desarrollo de la hoteleria estan

Thomas Cook, fue el primer iniciador de la comercializacién de los viajes y Cesar

4 DI MURQO, Luis Pérez, Manual Practico de Recepcién Hotelera, Editorial Trillas, Julio 2004, MEXICO,
Pég.15, 16.
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Ritz el primer iniciador de la hoteleria moderna. Entre los 30 y “40 comienza la
expansion de las cadenas hoteleras.

Asi la industria hotelera fue evolucionando en tamarfio y la calidad de servicios,
hasta tener hoteles en la actualidad de 6.118 habitaciones, First World Hotel
(Malasia);

5.690 habitaciones MGM Grand (Las Vegas): 4.631 hab. Ambassador City Jomtien
(Thailand):

3.2. - Definicion de hotel

La palabra hotel deriva del francés hétel, que originalmente se referia a una
version francesa de una taberna o posada y del Latin hosped que significa

persona alojada o hospitium que significa hospitalidad.

Los alojamientos turisticos son “los establecimientos destinados a proporcionar,
mediante un precio, una habitacibn o residencia, con 0 sin otros servicios
complementarios, en épocas de vacaciones 0 negocios, zonas o0 situaciones
turisticas. La funcién principal de un hotel es la de prestar diferentes servicios a
sus clientes para satisfacer las necesidades. A esta definicién, le afade la

caracteristica que este servicio se realiza de forma temporal.

En el grupo de los alojamientos turisticos, se encuentran los hoteles en donde,
sus servicios en una habitacion a la que afladen, segun la categoria, lugares y
especialidades, servicios complementarios como pueden ser los de restaurante:
desayuno, comidas, bar y cafeteria; servicio de habitaciones: limpieza y
lavanderia; servicios de asistencia: recepcion, teléfono, mensajeria, conserjeria,
informacion sobre actividades y organizacion de excursiones y salidas; servicios
adicionales: aparcamiento, espacio para el deporte, gimnasio, tiendas y zonas
comerciales, alquiler de vehiculos; salones: para reuniones, banquetes,
convenciones, espectaculos; servicios generales: agua caliente, climatizacion,

servicios contra incendios, etc.
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Los objetivos de los hoteles son tres:
e Ser una fuente de ingresos.
e Ser una fuente de empleos

e Dar un servicio a la comunidad

A nivel empresarial, al hotel se le puede considerar una empresa tradicional, se
utiliza a menudo el término "industria hotelera™ para definir al colectivo, su gestion
se basa en el control de costos de produccion y en la correcta organizacion de los
recursos (habitaciones) disponibles, asi como en una adecuada gestion de las
tarifas, muchas veces basadas en cambios de temporada (alta, media y baja) y en
la negociacion para el alojamiento de grupos de gente en oposicion al alojamiento

individual.

3.3.- Categorizacién de hoteles

Los hoteles estan normalmente, clasificados en categorias segun el grado de
confort, posicionamiento, el nivel de servicios que ofrecen. En cada pais pueden
encontrarse las categorias siguientes:

o Estrellas(delabh,)

e Letras (de E a A) 3Clases (de la cuarta a la primera)

o Diamantes y "World Tourism".

Esta categorizacion es exclusivamente nacional, el confort y el nivel de servicio
pueden variar de un pais a otro para una misma categoria y se basan en criterios

objetivos: amplitud de las habitaciones, cuarto de bafio, television, piscina, etc.
Hay que afiadir que en muchos paises se consideran hoteles a los balnearios,

hoteles resort y los llamados hoteles hospital, y se les aplican las clasificaciones

anteriores de calidad, confort y servicios.

77



3.4.- Tipos de hoteles

3.4.1. Hoteles de ciudad o urbanos

Los hoteles de la ciudad estan enfocados al turista que estara alojado un
periodo breve, en su mayoria, personas que viajan por motivos de negocios,

deportistas que asisten a algun torneo, etc.

Son los hoteles ubicados en las ciudades, normalmente en los lugares
turisticos y zonas comerciales o de negocios. Ofrecen todo tipo de niveles de
servicios para todo tipo de cliente y se orientan tanto al turismo como al
alojamiento en los desplazamientos de negocios. Son generalmente funcionales, y
los que estan orientados a clientes de negocios suelen contar con instalaciones

tales como salas de conferencias y "Business Center”....

Algunos hoteles se han construido pensando en quienes buscan disfrutar de
los servicios de alojamiento, de alta calidad en sus instalaciones y toda clase de
detalles. Este tipo de establecimiento también ofrece comodidad y tranquilidad a

un precio de menor costo.

Los hoteles deben tener un minimo de veinte habitaciones, contar con el
servicio sanitario privado y/o comdn segun su categoria y disponer de los servicios
de alimentos y bebidas, segun su categoria. La infraestructura, mobiliario, el
equipamiento y los servicios deben estar acordes a su categoria y cumplir con las

exigencias y requisitos minimos del modulo correspondiente.**

3.4.2. Hoteles de aeropuerto

Estan situados en las proximidades de los principales aeropuertos,
especialmente cuando estan alejados de los centros urbanos a los que sirven. Su

principal clientela son pasajeros en transito o de entrada salida sin tiempo

4 TELLEZ, José Rodolfo, Legislacion Turistica de Bolivia, GBT Editores La Paz Bolivia, 2002, Pag166
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suficiente para desplazarse a la ciudad y tripulaciones de las lineas aéreas. Las
estancias suelen ser muy cortas. Se han hecho populares por su cercania a los

aeropuertos y porque adaptan sus servicios a la clientela, sobre todo, ejecutiva.

3.4.3. Hoteles de playa

Estan situados en las proximidades de las principales playas. Exclusivamente
turismo masivo gestionado por operadores aunque no faltan pequefios
establecimientos dedicados a turismo individual. Las estancias suelen ser de

varios dias.

Estos hoteles en su mayoria pertenecen a grandes cadenas hoteleras que
generan ingresos y beneficios para las comunidades donde se construyen. Los
hoteles de playa son muy apetecidos por sus costas y la variedad de sus mares ya
gue encontramos mar de los siete colores como el que se encuentra ubicado en
San Andrés Islas (Colombia), también el mar de arenas negras que lo podemos
encontrar en el Pacifico Colombiano como en el puerto de Buenaventura

(Colombia), Juanchaco y Ladrilleros (Colombia).

3.4.4. Hoteles de naturaleza

Estos hoteles en su mayoria pertenecen a grandes cadenas hoteleras que
generan ingresos y beneficios para las comunidades donde se construyen. Estos
hoteles estan en lugares tranquilos donde el turista puede disfrutar de todos los

atractivos naturales que ofrece la comunidad.

3.4.5.- Hoteles — apartamento o apart- hotel

Son aquellos establecimientos que prestan en forma permanente el servicio de
hospedaje en departamentos, la construccion debera constituir un todo

homogéneo con escaleras y/o ascensores de uso exclusivo.
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Tener un minimo de diez (10) departamentos o apartamentos, contar con el
servicio sanitario privado, cocina (Kitchenette) debidamente equipada en la
totalidad de las unidades habitacionales, ademas de disponer de los servicios de
alimentos y bebidas segun su categoria. La infraestructura, el mobiliario el
equipamiento y los servicios, deben estar acordes a su categoria y cumplir con las

exigencias y requisitos minimos del médulo correspondiente.*®

3.4.6. Hoteles suites

Son aquellos establecimientos que prestan en forma permanente el servicio de
alojamiento en suites. La construccién debera constituir un todo homogéneo con

escaleras y/o ascensores de uso exclusivo.

Tener un minimo de quince (15) suites, disponer del servicio sanitario privado
en todas las unidades habitacionales, contar con los servicios de alimentos y
bebidas segln su categoria. La infraestructura, el mobiliario, el equipamiento y los
servicios, deben estar acordes a su categoria y cumplir con las exigencias y

requisitos minimos del médulo correspondiente. 46

3.4.7. Alberques turisticos

Son establecimientos que brindan el servicio de hospedaje de manera
permanente generalmente en unidades habitacionales de uso comun y servicios
sanitarios compartidos; pueden o no brindar servicios de alimentos y bebidas.
Incluyen a las habitaciones habilitadas para recibir turistas en casas particulares
del pais y los refugios habilitados para la practica de actividades como la pesca

deportiva. 4’

46, 4T TELLEZ, José Rodolfo, Legislacion Turistica de Bolivia, GBT Editores La Paz Bolivia, 2002, Pag166-7
4 TELLEZ, José Rodolfo, Legislacion Turistica de Bolivia, GBT Editores La Paz Bolivia, 2002, Pag169
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3.4.8. Hoteles familiares

Son establecimientos de tamafio pequefio que se caracterizan por una gestion

familiar para viajeros que proporciona servicios de restauracion y alojamiento.

3.4.9. Hoteles — balneario

Alojamiento situado dentro de unas instalaciones balnearias dedicadas a los
bafios publicos o medicinales. Tienen un indice de estancia medio oscilando entre

varios dias y pocas semanas.

3.4.10. Motel de carretera

Son establecimientos situados en las proximidades de carreteras que facilitan
alojamiento en departamentos con garaje y entrada independiente para estancia
de corta duracion. Se encuentra fuera del nucleo urbano o como minimo en las
afueras de los mismos, proximos en grandes vias de comunicacion. Suelen tener
sefalizacion vial indicando el acceso por carretera que suele tener facilidad para el

cambio de sentido. Este acceso suele ser independiente del peatonal.

Normalmente son inmuebles por lo general de una 6 dos plantas en cuya
planta la superior seria de alojamiento y la inferior el garaje. Tienen un bajo indice

de estancia o de alojamiento oscilando entre las 24 horas y 48 horas.
Estos por lo general se encuentran situados a las orillas de las carreteras o en
pueblos aledafios a ellos, los cuales prestan un servicio de clase media,

incluyendo estacionamiento como se ha mencionado anteriormente

3.4.11. Hotel de paso u hotel alojamiento

Son aquellos establecimientos que prestan en forma permanente el servicio de
hospedaje en unidades habitacionales, la construccion debera constituir un todo

homogéneo con escaleras y/o ascensores exclusivos.

81


http://es.wikipedia.org/wiki/Garaje

Tener un minimo de diez (10) habitaciones, contar con el servicio sanitario
comun, de acuerdo a un numero determinado de habitaciones. La infraestructura,
el mobiliario, el equipamiento y los servicios, deberan estar acordes a su categoria

y cumplir con las exigencias y requisitos minimos del médulo correspondiente. 48

3.4.12. Hoteles vacacionales

Son hoteles que se han disefiado para disfrutarlos en cualquier época del afio
situados en primera linea de mar. Existen aquellos con habitaciones amplias y
comodas, piscinas, instalaciones deportivas, programas de animacién para
personas de todas las edades y una gastronomia donde se pueden encontrar

diferentes platos de cocina internacional.

3.5. Clasificacion de hoteles

Los hoteles se clasifican en:

5*****
4****
3***
2**

1*

Esta clasificacion se da de acuerdo al tipo de servicio que cuenta el hotel

3.6. Caracteristicas de hoteles de tres estrellas

Los hoteles de tres estrellas tienen caracteristicas particulares, estos
establecimientos de hospedajes cuentan con amplios espacios en cada habitacion
y un mobiliario completo con sillas, mesas, armarios, televisores, teléfono privado,
bafos privados y confortables. Algunos incluso poseen una heladera que ya viene
con bebidas que son pagadas al final de la estadia en caso de que este se

consuma por el cliente. Por lo general este siempre se encuentra ubicado en

4 TELLEZ, José Rodolfo, Legislacién Turistica de Bolivia, GBT Editores La Paz Bolivia, 2002, Pag167-168
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lugares céntricos de la ciudad o en lugares turisticos cerca de grandes
atracciones.

Generalmente estos establecimientos cuentan con servicios de restaurante de
estilo de bares, en los horarios de la mafiana, tarde y noche, ademas de contar
con una amplia oferta turistica para los clientes o viajeros. La mayoria incluye un
personal que trabaja dentro las instalaciones del hotel también cuenta con la
recepcion que es considerado un lugar de relax donde el cliente o viajero puede

guedarse a disfrutar un pequefio descanso.
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CAPITULO IV
4.- DESCRIPCION DEL AMBITO DE ESTUDIO (HOTEL GLORIA ***)

4.1.- Resefa historica del Hotel Gloria

El Hotel Gloria S.R.L., fue presentado como proyecto debido a la celebracion
de los VIl juegos bolivarianos en el aflo 1974, posteriormente inicia sus actividades
administrativas en 1977, ante la falta de establecimientos hoteleros en aquel
tiempo el gobierno concedid muchas ventajas en la importacion de maquinarias,

equipos y materiales de construccién para constituir una infraestructura hotelera.

La fundacién de Hotel Gloria S.R.L. fue realizado por el Sr. Guillermo Caceres
Ordofiez y la Sra. Gloria de Caceres a quien se debe el nombre del hotel ; Afios
después el hotel amplio sus servicios geograficamente con la compra de los
hoteles rurales, que en ese tiempo eran los hoteles prefecturales de las
poblaciones de Copacabana, Coroico y Urmiri; desde entonces se establece una

cadena de Hoteles Gloria con la administracion central desde Hotel Gloria La Paz.

4.2 .- Mision.-

“Satisfacer las necesidades de los huéspedes, ofreciendo calidad en el

servicio generado”.

4.3.- Vision.-
“Ser una empresa consolidada, altamente competitiva, que responda a las
mas estrictas exigencias, buscando exceder las necesidades y expectativas

de nuestros huéspedes”

4.4 .- Caracterizacion del Hotel Gloria.-

El Hotel se caracteriza por la trayectoria que tiene en la ciudad de La Paz, ya
gue va prestando sus servicios mas de 35 afios a sus huéspedes, tanto

extranjeros como nacionales.
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IDENTIFICACION

Empresa : Hotel Gloria S.R.L.

Tipo de Sociedad : Sociedad de Responsabilidad Limitada

Actividad : Hotelera — Servicios

Domicilio Legal  : Calle Potosi, Esg. Jenaro Sanjinés N° 909, Edificio Hotel

Gloria, La Paz

El hotel Gloria cuenta con:

TIPO DE HABITACION
Simple

Dobles y matrimoniales
Triples

Cuédruples

Suites

Total de habitaciones

Restaurantes

e Restaurante Internacional “ Vicuiiita de Plata
e Restaurante Vegetariano “Manantial’

e Coffee Shop “Pierrot”

Eventos sociales

Empresarial
Cumpleanos
Aniversarios

Bodas

Despedida de soltera
Matrimonios

Quince Afnos

NRO. HABITACIONES

23

46
9
3
2
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Cécteles

Baby Shower

Sala de conferencias
Data Show

Rotafolio
Micréfonos
Pizarra Acrilica
Sonidos

4.5.- Sistema operativo del Hotel Gloria

Dentro de sus instalaciones el Hotel ofrece diferentes tipos de servicios requeridos
por los huéspedes, para un manejo habil de estos servicios el hotel cuenta con
ocho departamentos manejados por dos gerentes; el gerente Financiero y la

Gerente Administrativa y bajo su mando los siguientes departamentos:

4.5.1.-Departamento de contabilidad.- Este departamento tiene cuatro personas

a sumando manejado a través de un sistema contable para un control interno en

todo el manejo financiero del hotel.

4.5.2.-Departamento_de recepcién.- Comprende con 7 trabajadores en tres

turnos de ocho horas cada uno, encargados de caja-recepcion, telefonia, bell
boys. Los integrantes de esta area tienen una relacibn muy cercana con los
huéspedes ya que son los que presentan los servicios que ofrece el hotel,
recepciona a todos los huéspedes al hotel, verificando la informacion tanto de los
huéspedes nacionales como extranjeros, realizan las reservas y controlan todo el

movimiento que haya en el area de recepcion.

4.5.3.-Departamento_de gobernacién.- Este departamento esta a cargo de 10

trabajadores que se encargan de cuidar y coordinar lo trabajos de limpieza, orden,

86



confort del huésped en habitaciones y todos los deméas ambientes ocupados por él
vela por la limpieza de los bafios, paredes, lamparas y todo lo referente a la

presentacion fisica del Hotel.

4.5.4.-Departamento de mantenimiento.- El personal de esta area se encarga de

la electromecanica, sanitarios, calefaccion, mantenimiento de las maquinarias de

todo el Hotel, como calderas, bombas de agua, cocinas a gas, etc.

4.5.5.-Departamento _de sequridad.- Se encarga de controlar y velar por la

seguridad tanto de los huéspedes, como del personal que trabaja, haciendo
cumplir el reglamento interno que tiene el hotel y velando por los activos fijos del

mismo.

4.5.6.-Departamento _de almacenes.- Este departamento se encarga de proveer

de todos los insumos que necesita el Hotel tanto en productos de limpieza,

material de escritorio, Alimentos y Bebidas que requiera cada departamento.

4.5.7.-Departamento de A&B.- Este departamento cuenta con mas personal que

los demas departamento ya que la Jefa de A&B esta a cargo de 13 personas fijas
y entre 8 a 12 eventuales segun el evento lo requiera, porque no solo se hace
cargo de los dos restaurantes que tiene el hotel sino asi también de Sky Room,
organizando diferente tipo de eventos sociales que sean requeridos al Hotel.

4.5.8.-Departamento de marketing.- Este departamento promueve estrategias de

precios, productos, etc. Cuenta con ejecutivos de ventas que se encargan de

promocionar los diferentes servicios del Hotel.
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4.6.- ORGANIGRAMA DEL HOTEL GLORIA

Asamblea de Socios

Gerente Administrativo

Lic. Martha Caceres

Gerente Finaciero

Ing. Guillermo Caceres R.

A 4

Jefa de Personal

Marlene Aliendre

Mensajero
- German Sonabi

v ¥ A4 A 4 A4 v A
Departamento Departamento Departamento Departamento Departamento Departamento A&B Departamento Depatamento
Almacenes Contabilidad Recepcion —| Gobernancia —|Mantenimiento Seguridad de Marketing
- Ramiro Sejas - Lic. Norah Argote Dalila Ascurinaga - Norma Sandoval - Franklin Ibafiez -Alejandra Caceres -Octavio Chogue - Farah Orufio
v v v v v v
Compras Auxiliares Recepcionistas Camareras - Asistente Rest. Internacional Rest. Vegetariano | |Ayud Seguridad Reservasy_
o - Roberto Silva Lucia Chinahuanca Mantenimiento Pamﬁ;mam Cheff - - Florentino Quenallata VenL
- Margot Catacora -Grover Corini Angel Tola Dionicio Torrez - Eddy Quispe -Rose Mary Guisbert
* Ly|-Marina Alvarado Pl - Martin Callata ¢ - Antonia Mamani
Avud. De - Ines Cajeros _ Cocineros
Almacenes - qristobal Pau;ara - - Jannet Cruz - Victor Patzi Mq - Rodrigo Arenas Choferes
E— Tatiana Monasterios - Modesto Quispe - Edgar Lagos
- Sergio ...... Magda - Alfredo Mamani - Luz Sarmiento - Ceferino Quispe - Alcides Arias
v v
Chofer Turnante Lavanderia Carpinteria Ayud. De Garzones
|- Alex Pillco Cocina - - Enrique Balnco
-Bernardino Merlo - Rolando Alvarez - Mario Aruquipa Alejandro Catari Julio Veizan - Alcides Arias
.’
Bell Boy -Gregoria Saavedra Garzones Cajera
- Valentin Flores Nestor Chambi
- Luis Vargas - (eventual) - German Sifiani - Alicia Callizaya
v
LI—mM Cajero - Barman
Marco Trlggero - Mario Choque
- Omar Arias

Pasteleria

Walter Astorga

Ayud Pasteleria

(eventual)
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4.7.- Demanda turistica en Bolivia.-

La llegada de visitantes extranjeros a Bolivia tuvo un crecimiento del 15,0%
entre los afios de 2008 a 2009. Para 2010 el aumento porcentual fue de 11,6%.

En el periodo de analisis, las tasas de crecimientos por trimestre, muestran un
comportamiento estacional, registrandose los incrementos mas altos a partir del
segundo trimestre, similar comportamiento se observa en el ultimo trimestre de
cada afio.*®

Grafico N2 1
Bolivia: Crecimiento del Flujo de Llegada de Visitantes Extranjeros Mensual 2008 — 2010
(En porcentaje)
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Elaboracion: SIET en base a informacidn proporcionada por UPACOM y DGAC

Se observa que en el afio 2010, la llegada de visitantes extranjeros en su
mayoria proceden de Sudamérica con composicion del 62,4%, seguidos de
Europa 20,3%,Norte América con 8,4%, Asia 3,7%, Centroamérica 2.9% y de

Oceania con 2,7%.

4% Compendio Estadistico, flujo de visitantes 2008-2010, INE
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& Gréfico N2 2 N
Bolivia: Composicion del Flujo de Llegada de Visitantes Extranjeros
segun Continente 2010

NORTEAMERICA
8,4% 0,2% =
' /
\\\ Elaboracién: SIET en base a informacién proporcionada por UPACOM y DGAC V.

4.8.- Demanda de visitantes ala ciudad de La Paz.-

CUDADYTIPODEVIAJERO | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 20 | 2008% | a009® | 2010%

TOTAL 1051607 1122026 1142025 1262347 1346604 1600.286 1.579.104 1619.376| 1.666850 1722.608
Nacionales 673056 741824 774980 871450 933337 1087853 1092191 1128593 1161146 1.191.748
Extranjeros 78551 380202 367036 300888] 413267 512433 486913) 490783 505.704) 530.860
La Paz 335207 356.378] 355337 37IATI| 379400 527400 4814400 491322 502489 511990
Nacionales 16493 176.42 184555 195279 202540 262104 267.071) 262586 270073 274802
Extranjeros 170361 180136 170782 175892 176060 24506 224169 2873 232416 237.188
El Atto 1208 51877 §1.084) 8810 109.982 145049 119.251 118927 119334 118461
Nacionales MO79) 48T 75239 8149 0461 1679 108697 110517 112274 110826
Extranjeros 3049 3153  5845) 6% 12521 18254) 10554 8410|7080 7635
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4.9.- Demanda de visitantes al Hotel Gloria.-

Se puede observar que en Bolivia el segundo trimestre es la época donde llegan
en su mayoria los turistas extranjeros, por lo que llegamos a analizar las

estadisticas hoteleras de los meses de junio, julio y agosto viendo

MESES FLUJO HUESPEDES
DEL HOTEL GLORIA
JUNIO 1371
JULIO 2086
AGOSTO 1827

FLUJO HUESPEDES DELHOTEL GLORIA

26%
mIJUNIO

mJULIO

AGOSTO

39%

Fuente, Estadisticas Hoteleras (Hotel Gloria, 2011)
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Demanda de visitantes a Bolivia

2008 2009 2010
BOLIVIA 1619376 1666850 1722608
LA PAZ 491322 502489 511990
HOTEL GLORIA 20223 18930 19143
Porcentaje de visitantes
LA PAZ - GLORIA
2010
2008 411% >
2009 3,77%
2010 3,74%

Porcentaje de visitantes

BOLIVIA - GLORIA

2008 1,25%
2009 1,14%
2010 1,11%

2008
2%

2009
3,77%

201
34%

0;-

2009;
33%




CAPITULO V
5.- METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

5.1.- Tipo de metodologia.

El método es utilizado como un instrumento de vital importancia para el

desarrollo de una investigacion cientifica.

La presente investigacion se realiza con la finalidad de disefiar y aplicar una
metodologia para optimizar la calidad del servicio del Hotel Gloria, teniendo en
cuenta la satisfaccién del cliente como indicador clave para el posicionamiento

gue tiene en el mercado hotelero de la ciudad de La Paz.

El tipo de Investigacion sera de caracter Descriptivo, ya que los datos
obtenidos en las distintas situaciones planteadas en la investigacion, son descritos

e interpretados segun la realidad planteada en la organizacion.

Este método nos ayudard a ver las causas que influyen para un
posicionamiento competitivo dentro del mercado y a su vez, ver los efectos que
este origina a través de una calidad en los servicios que brinda el establecimiento
de Hospedaje, describiendo los hechos como son observados principalmente en la

realidad.

En esta investigacion se realizard un; ESTUDIO DE CASO este es un Método
descriptivo en el que se maneja un gran numero de variables e indicadores.
Generalmente no se parte de un problema definitivo ni de Hipdtesis se intenta

lograr una investigacion precisa de una realidad limitada sobre una variedad de
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fendmenos, estructuras y procesos en los que se hacen resultar sus

caracteristicas particulares.

5.2.- Disefio de investigacion

La investigacion NO EXPERIMENTAL es también conocida como investigacion
Ex Post Facto. En ellos el investigador observa los fendmenos tal y como ocurren

naturalmente, sin intervenir en su desarrollo.

Este es un disefio de Investigacion que busca establecer relaciones causa-
efecto, después que este Ultimo ha ocurrido y su causa se ubica en el pasado.
Una de las caracteristicas es que a partir de un efecto observado, se indaga por
Su causa en el pasado.

Es asi que en esta Investigacion veremos que a partir del efecto observado de
la calidad de un servicio prestado por el establecimiento de Hospedaje, hacia un
cliente podemos ver las causas que esto genera respecto a su posicionamiento en
el mercado Competitivo y la fidelidad del cliente a este servicio hotelero a través

de su satisfaccién respecto al servicio recibido del establecimiento de Hospedaje.

5.2.1.- Método

Investigacion Cualitativa”... es mas flexible; permite e incluso estimula la
realizacion de ajustes, a fin de sacar provecho a la informacion reunida en las

fases tempranas de su realizacién”>°

Dentro de esta Investigacion el Método que se utilizara es el CUALITATIVO

porque esta interesado en el entendimiento de la conducta humana desde el

% Hernandez, Fernandez y Baptista, 1991
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marco de la referencia del actor mismo, con una observacion de manera natural y
no controlada es mas bien un estudio individual, exploratorio, expansionista,

descriptivo, e inductivo con datos reales y profundos de una realidad dinamica.

En este caso sera orientado al cliente y la satisfaccion que este perciba de la

calidad del servicio brindado por el establecimiento de hospedaje.

5.2.2.- Técnica

Las técnicas de recoleccion de datos aplicadas en la investigacion seran;
Encuestas la técnica de la encuesta cuyo objeto es de interactuar de forma
directa con el Cliente, para obtener opiniones importantes. La utilizacion de esta
técnica sera elaborada a fin de recoger la informacion para la presentacion de la
investigacién. En este caso nos ayudard a ver de manera escrita y verbal la
satisfaccion del consumidor respecto al servicio recibido por el Hotel. Puede
medirse directamente preguntando a través de entrevistas en el cual el

consumidor mostrara su satisfaccion o insatisfaccidon reportada directamente.

5.2.3.- Instrumento

5.2.3.1.- Objetivo del instrumento

Determinar la calidad de los servicios brindados en el Hotel Gloria para

posteriormente inferir en el posicionamiento del hotel en estudio.

5.2.3.2.- Descripcion del instrumento

El presente trabajo de investigacion utilizard como instrumento el cuestionario,
el cual permitird alcanzar los objetivos del tema de investigacion mediante los
datos que contribuya a comprobar la hipétesis y obtener la informacion sobre las

variables y la relacion que existe entre ambas.
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Dentro de nuestro cuestionario tenemos 13 preguntas las cuales estan
destinadas averiguar las variables de la calidad del servicio que influye en el

posicionamiento del Hotel en estudio.

5.2.4.- Muestra

Metodologia de las encuestas

La determinacion de la muestra puede ser definida como un subgrupo de la
poblacién o universo seleccionado en la investigacion cuando...” seleccionamos
algunos de los elementos con la intencion de averiguar algo sobre la poblacién,

referimos a ese grupo de elemento como muestra.

Para obtener el tamafio de la muestra se aplicé el método de muestra no

probabilistico por conveniencia.

...”las muestras no probabilisticas son aquellas en las cuales no es posible,
asignar una probabilidad de seleccion a las muestras y por lo tanto son basados,
en el juicio de investigacion” plan por conveniencia, este tipo de plan corresponde
a un procedimiento de seleccion basado como su nombre lo indica, en la

conveniencia del investigador.

El investigador normalmente selecciona unidades accesibles, que facilitan la

medicion etc.

El hecho es que el investigador tenga un profundo conocimiento de la

poblacion y puede provocar resultados muy interesantes.
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5.2.5.- Universo

Tamano de la poblacion:

Para determinar la cantidad de los huéspedes que se hospedaron en el hotel
Gloria, para ser estudiados, primeramente se recurrid a la base de datos del hotel
esto de manera mensual en la cual pudimos observar, que dentro el mes de julio
se hospedaron 1.371 huéspedes, obteniendo como poblacion a 65 huéspedes de
los cuales, debido a la complejidad de encuestar a todos, entre nacionales y
extranjeros solo se hizo la encuesta por conveniencia, lo que quiere decir que
solo se encuesto a 50 de los huéspedes que fueron de manera voluntaria y

accesibles.

La formula

n= tamafo de la muestra

Z=nivel de conformidad
P=probabilidad de éxito
Q=probabilidad de fracaso

e=nivel de error

N=tamafio de la poblacién o universo

Z X PX QXN
N=
Sustitucién de datos: (ZXPXQ)+(NXe)

2.725X 1371 X0.5X0.5

N=
2.725 X 0.25 + (1371 X 0.01)

933.99375

N= _

0.68125 + (13.71)

933.99375

N= -
14.39125

N= 64.9
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Dimensiones:

- Calidad de los servicios.

- Comportamiento del personal de contacto
- Necesidad y expectativas de los clientes ante los servicios

- Grado de satisfaccion de los servicios recibidos.

- Posicionamiento hotelero

- Competitividad en el mercado.
- Fidelizacion de los clientes.

- Crecimiento de la imagen en el mercado.

5.3.- formulacion de la hipoétesis cientifica

La calidad de los servicios que presta el Hotel Gloria, influye en su
posicionamiento como hotel de tres estrellas.

5.3.1.- Identificacién de las variables, conector |6gico, unidad de observacion

e Variable independiente: Calidad de los servicios
e Variable dependiente: Posicionamiento del hotel
e Unidad de observacion: “Hotel Gloria”

e Conector logico: Influye

5.3.2.- Definicién conceptual de las variables

5.3.2.1.- Variable Independiente - Calidad de los servicios

Es el nivel de excelencia que la empresa ha marcado con la intencion de
satisfacer las necesidades y expectativas del cliente, se trata de implementar un
sistema del que sea participe toda la organizacion y que permita descubrir las

causas que producen los defectos en la calidad de los servicios, con el objetivo de
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reducir costos y ganar ya sea atributos tangibles e intangibles con la satisfaccion

del cliente donde éste obtenga lo que pago por el servicio recibido.
La calidad total de servicios tiene dos objetivos fundamentales:

% Mejorar el contenido de los productos y servicios de acuerdo con las
necesidades del cliente con el fin de “fidelizarlo".

% Mejorar los procesos de produccién para satisfacer al cliente pero bajando
los costos y aumentando la productividad.

5.3.2.2.- Variable dependiente - Posicionamiento del hotel.

Es la manera en la que los consumidores definen, el lugar que ocupa el
producto en la mente del cliente en relacion de los productos de la competencia,
tomando como punto principal la segmentacién de mercado, para luego realizar
una evaluacion de nuestra posicion frente a los demas, identificando las
posibilidades de un posicionamiento para la fidelizacion del cliente respecto al

servicio prestado.
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5.4.- OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Comportamiento del Eficiencia y eficacia en
personal de contacto los servicios prestados.

Calidad de los Necesidades y Servicio de agrado
. . expectativas de los Importancia para el
Servicios

clientes ante los servicios

Grado de satisfaccion de
los servicios recibidos

gerente de los servicios
prestados Toman en
cuenta sus sugerencias
y quejas

Existencia de un libro de
sugerencias

Servicio que recibid- pago
justo

Posicionamiento
Hotelero

Competitividad en el
mercado hotelero

Fidelizacion de los
clientes.

Crecimiento en el
mercado de la imagen

Segmentacion en el
mercado.

Identificacion en los
servicios prestados
Ventajas ante la
competencia del mercado

Satisfaccion de los
servicios recibidos

Nivel de la calidad de los
Servicios

Ventajas ante la
competencia
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CAPITULO V

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS DEL TRABAJO DE CAMPO

ANALISIS DE ENCUESTAS

NO
P-1 SI NO RESPONDE
CALEFACCION 40 7 3 50
DUCHA CLIENTE 47 1 2 50
AIRE
ACONDICIONADO 19 12 19 50
INTERNET 43 1 6 50

¢ELHOTEL CUENTA CON EL
EQUIPAMIENTO ADECUADQ?

ENORESPONDE
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1.-,EL HOTEL CUENTA CON EL EQUIPAMIENTO ADECUADQO?

NO
P-1 S NO RESPONDE

CALEFACCION 40 7 3
CALEFACCION

6%

14%

m S|
mNO

o NO RESPONDE
80%

Segun los datos recabados podemos observar que el 80 % de las personas
encuestadas confirman que el hotel cuenta con calefaccién y el 14 % indican
gue sus habitaciones no tenia calefaccién; por otra parte el 6 % de los huéspedes
alojados en el hotel no hicieron uso del mismo por tal no respondieron. Pero
deberiamos ver como solucionar el problema del 14 % de los huéspedes con el
problema que tiene de la calefaccion que no les llegéb a sus habitaciones e
informar al otro 6 % de los huéspedes que el hotel si cuenta con calefaccion en las

habitaciones.

NO
P-1 SI | NO| RESPONDE TOTAL
DUCHA CLIENTE 47 | 1 2 50

DUCHA CLIENTE

294 %

m Sl
ENO
NO RESPONDE

94%

102



En las encuestas realizadas podemos ver que el 94 % de los encuestados nos
aseguran que hay ducha caliente y estan conformes con la misma, pero hay un
2% que indican que el hotel no tenia ducha caliente y otro 4% no responde. Asi
que deberiamos de ver qué problema tienen esas habitaciones donde estaban

alojados esos huéspedes para completar el 100 % de satisfaccion con este
servicio.

NO
P-1 SI | NO| RESPONDE TOTAL
AIRE
ACONDICIONADO |19 12 19 50

AIRE ACONDICIONADO

24%

38% mSI
ENO

NO RESPONDE

En estas encuestas podemos ver que la respuesta de los encuestados fueron;
el 38 % respondieron que el hotel si cuenta con aire acondicionado, el 24%
respondié que no y un 38 % no respondieron, lo que nos muestra que un
porcentaje ni trato de usar el aire acondicionado, por tal no hubo respuesta y una
parte minima de los encuestados no tuvieron este servicio en su habitacién por lo

que se deberia analizar cuél es el problema de este servicio en las habitaciones.
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NO
P-1 SI |[NO| RESPONDE | TOTAL
INTERNET 43| 1 6 50
INTERNET
12%
2%
LINY
ENO
NO RESPONDE
86%

Aqui podemos observar que el 86 % de los hospedados utilizaron el internet

en el hotel, un 2 % no pudo tener conexion a internet y un 12% no respondié,

entonces vemos que es un gran porcentaje que esta satisfecho con este servicio

pero aun asi no se alcanzo al 100%

por lo que tenemos que ver como llegar

alcanzar el 100% de satisfaccién con este servicio.

En conclusion podemos ver que el hotel si cuenta con el equipamiento

adecuado pero tiene algunos percances con el alcance de la satisfaccién de sus

alojados por lo que deberia de analizar como complementar o refaccionar sus

servicios para alcanzar el 10% de satisfaccion positiva.

2.- (L AS INSTALACIONES FISICAS EN RECEPCION (LOBBY) SON

VISUALMENTE ATRACTIVAS?

P-2

S| 48%

NO 2%
50%
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SLAS INSTALACIONES FISICAS EN RECEPCION (LOBBY)
SON VISUALMENTE ATRACTIVAS?

| sl
mNO

Segun los datos recabados en las encuestas que se realizaron a 50 personas

(huéspedes del hotel, entre extranjeros y nacionales), en una perspectiva general

podemos ver que, 48 de las personas encuestadas, que representan el 96% del

total respondieron que el lobby del hotel si es visualmente atractivo, y solo 2 de las

personas encuestadas, que representan el 4% del total respondieron que el lobby

del hotel no es visualmente atractivo. En una perspectiva mas especifica podemos

ver que de las 48 personas gque respondieron que Sl estan en igual proporcion

entre varones y mujeres entre extranjeros y nacionales, pero de las 2 personas q

respondieron que NO ambos son hombres, a uno por igual de extranjeros y

nacionales por lo cual podemos concluir en esta pregunta que el lobby del hotel es

visualmente atractivo para los huéspedes, pero deberiamos encontrar el detalle

gue los hombres buscan para alcanzar un 100% positivo en las respuestas.

3. - EL PERSONAL TIENE UNA APARIENCIA PULCRA?

P_3 HOMBRES Y
MUIJERES
SI 49
NO 1
TOTAL 50
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m S|

mNO

98%

En la respuesta de esta pregunta podemos ver que el 98% de los encuestados
dan una respuesta positiva y un 2% respondioé que no, por lo que deberiamos de
analizar que paso con esa persona o quien del personal esta dando esa mala
imagen para no poder alcanzar un 100 % en esta pregunta.

4. -; CUANDO EL PERSONAL DEL HOTEL PROMETE HACER
ALGO LO CUMPLE?

P-4
S| 42
NO 1
AVECES 4
NO RESPONDE 3
TOTALES 50

m s
mNO
AVECES

= NO RESPONDE

En esta pregunta realizada podemos ver que un 84% respondié que si
cumplié a algo que se comprometid, un 2 % respondié que no, un 8 % dijo que a
veces y un 6% no respondié, entonces aqui deberiamos de mostrar que es
importante que el personal deba cumplir con lo que se compromete para asi
alcanzar el 100 % de la satisfaccién de los huéspedes.
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5.- ¢éCUANDO USTED TIENE UN PROBLEMA DURANTE SU ESTADIA EL
PERSONAL DEL HOTEL MUESTRA UN SINCERO INTERES EN SOLUCIONARLO?

P-5

S| 46
NO 0
NO RESPONDE 4
TOTAL 50

09B%
m S|
mNO
NO RESPONDE

92%

En esta pregunta podemos ver que un 92 % de las personas encuestadas
respondieron que si y un 8% no respondié y no hubo respuesta negativa por lo
que podemos ver que el personal pone de su parte para colaborar a los
huéspedes cuando estos tiene algun tipo de problema y ese 8% que no respondio

posiblemente no se les presentd ningun problema en el tiempo de su estadia.

6.- ¢EL PERSONAL DEL HOTEL LE OFRECE UN SERVICIO DE
CALIDAD DURANTE SU ESTADIA?

P-6

S| 45
NO 0
AVECES 5
TOTAL 50
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0% 10%
(o]

90%

m sl
mNO
AVECES

En las encuestas realizadas a los huéspedes del hotel podemos ver que un

90% de las personas respondieron que siy un 10 % respondié a veces y no hubo

respuestas negativas. Lo que quiere decir que los huéspedes estan satisfechos

con el servicio que se le ofrece, pero aun asi hay un 10% que no esta

completamente conforme con la calidad del

servicio asi que deberiamos de

analizar que esta ocurriendo para no poder alcanzar el 100% en la calidad del

servicio ofrecido en el hotel.

7.- ;QUE GRADO DE SATISFACCION LE PROPORCIONA EL

PERSONAL EN CUANTO A LOS SERVICIOS QUE BRINDA?

P—7

MUY BUENO

17%

BUENO

29%

REGULAR

2%

MALO

0%

PESIMO

1%

NO RESPONDE

1%

50%
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¢QUE GRADO DE SATISFACCION LE
PROPORCIONA EL PERSONAL EN CUANTO A LOS
SERVICIOS QUE BRINDA?
0% 2% 2%

4%‘*

EMUYBUENO
B BUENO
B REGULAR

uMALO
B PESIMO

En esta pregunta dimos la opcién al huésped para que elija desde muy
bueno hasta pésimo para que ellos puedan demostrar su grado de satisfaccion y
podemos ver que solo un 34% nos dice que el servicio es muy bueno y hay un
58% que da el grado de bueno, un 4 % nos dice que es regular, ninguno de ellos
nos dijo malo, pero si hubo un 2% que respondié pésimo. Entonces aqui si
tenemos que analizar en que esté fallando el personal y también ver qué area es
la que no esta brindando satisfaccion, porque lo que se quiere es alcanzar un
satisfaccion muy buena en todos los servicios que brinda el hotel a los

hospedados.

8.- ¢tEL COMPORTAMIENTO DEL PERSONAL LE INSPIRA
CONFIANZA Y SEGURIDAD DURANTE SU ESTADIAEN EL
HOTEL?

P-8
S| 44
NO 0
POCO 4
NO RESPONDE 2
TOTAL 50
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mSl
ENO
POCO
mNO RESPONDE

88%

En esta pregunta llegamos al resultado de que un 88% tiene confianza en el
personal, un 8% respondié que su confianza es poca y hay un 4% que no
respondio lo que nos dice que el personal deberia demostrar mas confianza y
seguridad a los huéspedes del hotel para que el tiempo de su estadia se grata y

satisfactoria.

9.- c.QUE ASPECTOS DEL SERVICIO DEL HOTEL LE FUERON

IMPORTANTES?
P-9

ATENCION CONSTANTE 2

COMODIDAD 24

SEGURIDAD 1

LIMPIEZA, HIGIENE Y

MANTENIMIENTO 1

DIVERSIDAD DE SERVICIOS 1

ALIMENTACION Y BEBIDAS 0

CORTESIA Y AMABILIDAD 20

NO RESPONDE 1
50
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¢QUE ASPECTOS DEL SERVICIO DEL HOTEL LE

FUERON IMPORTANTES?
m ATENCION CONSTANTE

2% 4% m COMODIDAD

= \’.

0% [ 29% 2%
2%

W SEGURIDAD

B LIMPIEZA, HIGIENE Y
MANTENIMIENTO

W DIVERSIDAD DE
SERVICIOS

W ALIMENTACIONY
BEBIDAS

CORTESIAY AMABILIDAD

De acuerdo a la encuesta realizada podemos ver que para un 2% uno de los
aspectos que son importantes es la atencion constante, un 48% ve la comodidad
importante, un 2% ve la seguridad, también un 2% ve importante limpieza higiene
y mantenimiento, hay un 2% para alimentacion y bebidas y un 40% ve importante
a la cortesia y amabilidad, entonces vemos que una mayoria ve como un aspecto
importante a la comodidad y no esta muy lejos el otro aspecto que es la
amabilidad y cortesia por lo que el hotel tiene que seguir brindando comodidad
acompafado de la amabilidad y cortesia a todos los huéspedes que ingresan al
hotel.

10.- ¢ DE L OS SERVICIOS QUE UTILIZO CUAL LE AGRADO MAS?

P-10

CALIDAD DEL SERVICIO 20%

TRATO DEL PERSONAL 13%

RAPIDEZ DEL SERVICIO 5%

DISPONIBILIDAD DEL

SERVICIO 2%

LIMPIEZA E HIGIENE 6%

NO RESPONDE 4%
50%
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¢DE LOS SERVICIOS QUE UTILIZO CUAL LE
AGRADO MAS?

B CALIDAD DEL SERVICIO

B TRATO DEL PERSONAL

W RAPIDEZ DEL SERVICIO

H DISPONIBILIDAD DEL

SERVICIO
B LIMPIEZA E HIGIENE

10%

B NORESPONDE

En esta pregunta vemos que lo que mas les agrado a los huéspedes fue la
calidad del servicio con un 40% y hay un 26% que le agrado el trato del personal,
un 10 % con la rapidez del servicio, un 4% con la disponibilidad un 12% con la
limpieza e higiene y un 8% no respondio, entonces vemos que la calidad del
servicio y el trato del personal del hotel brindado a los huéspedes es lo que mas
les agrada cuando llegan a alojarse, pero también tenemos que ver que hay un
8% que no respondio tal vez porque no utilizo mucho los servicios que brinda el
hotel o no fue de su agrado ninguno de estos aspectos por lo que tendriamos que

ver como complementar algun servicio mas para hacer de su estadia satisfactoria.

11.- ;EL SERVICIO QUE USTED RECIBIO ESTA DE ACUERDO AL
PRECIO QUE ESTA PAGANDQO?

P-11
S 41
NO 0
NO
RESPONDE 9
TOTAL 50
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18%

0%
S|

mNO
NO RESPONDE

Esta pregunta nos muestra que un 82% esta de acuerdo con el precio que
pago y no hubo nadie que dijo no estar de acuerdo con el precio, pero un 18% no
respondié por lo que tal vez no estén de acuerdo con el precio pagado por el
servicio ofrecido, habria que analizar si los precios del hospedaje no son muy altos

de acuerdo a todos los servicios con los que cuenta el hotel.

12.- ; TOMARON EN CONSIDERACION ALGUNA QUEJA O
SUGERENCIA QUE TENIA DEL HOTEL?

P-12
S 32
NO 5
NO
RESPONDE 13
TOTAL 50
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LY

ENO

0,
10% 64% NO RESPONDE

En las encuestas realizadas podemos ver que de un 64% se tomo en cuenta
alguna queja que tuvo pero hay un 10 % respondié que no se tomé en cuenta su
queja o sugerencia, también hay un 26% que no respondié nada tal vez porgue no
tuvo queja o sugerencia alguna, pero aqui tenemos que ver o preocuparnos por el
10% al que no se tomd en cuenta ya que si tienen alguna queja 0 sugerencia es

para mejorara la calidad del hotel.

En conclusién de acuerdo al andlisis e interpretacion de las 50 encuestas
realizadas a huéspedes extranjeros y hacionales que visitan el hotel
mensualmente demuestran que el hotel tiene algunas falencia en cuanto a la
calidad del servicio ofrecido , entre las causas se podria mencionar el
equipamiento e infraestructura, asi mismo el personal que trabaja dentro del hotel,
motivo por el cual se puede observar que hay respuestas negativas de parte de
los huéspedes respecto al servicio recibido . Como consecuencia se observo y
analizé que estos datos obtenidos no es bueno para el hotel porque si se quiere
alcanzar un buen posicionamiento en el mercado de la hoteleria, el hotel debe
cumplir con todas las expectativas y necesidades del huésped para alcanzar el
100% de la satisfaccién y a su vez esto nos lleva al posicionamiento dentro del

mercado.
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Finalmente podemos observar que el hotel nos muestra el aprovechamiento de
su posicionamiento debido a su amplia experiencia y a su antigiedad dentro de la
ciudad de La Paz, debido a las falencias observadas se vio que el hotel no
cumple con las expectativas al 100% en la calidad de los servicios ofrecidos a sus
huéspedes.

Podemos concluir diciendo que "la clave del éxito en cualquier establecimiento
hotelero es el buen servicio, no importa si- es un alojamiento o un Hotel 5

estrellas".
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CONCLUSIONES GENERALES

De acuerdo al andlisis realizado en los anteriores capitulos del marco teorico se

pueden determinar las siguientes conclusiones:

Se considera que este trabajo de investigacién ha respondido a la pregunta de
investigacion planteada y que la metodologia utilizada ha permitido obtener
resultados que pueden ser Utiles para el mejoramiento de la calidad de los
servicios dentro del hotel. Asimismo, se considera que se continuara
profundizando en la calidad de los servicios dentro de la hoteleria con el objetivo
de establecer modelos de calidad propios para el sector que permitan una mejor y
mas rapida adecuacion a las necesidades y a los nuevos escenarios de

competencia que vayan apareciendo.

Como conclusiones generales se pueden establecer las siguientes:
1. Los conceptos de calidad de servicio han sido ampliamente estudiados y hasta
la fecha, vemos que se ha llegado a una aceptaciéon respecto a la importancia que

tiene dentro del mercado para un buen posicionamiento.

2. Se considera que los servicios ofrecidos al huésped tienen una serie de
caracteristicas diferentes que dificultan la aplicacion de calidad de los servicios
tradicionales y, por tanto, hacen necesaria la creacion de nuevos modelos que

satisfagan las necesidades y expectativas de todo huésped.

3. El sector hotelero en Bolivia se caracteriza por la existencia de una
demanda cambiante por lo que causa una deficiencia en el posicionamiento ya
que los hoteles no toman a la calidad de un buen servicio como un elemento
primordial, basandose solo en un fin lucrativo, lo que muchas veces causa la mala

imagen dentro del mercado de la hoteleria.

116



4. Los intentos que hubo en el mercado de la hoteleria para implementar
politicas y normas de calidad, tanto por parte del sector publico como por parte del
sector privado, no han sido tan satisfactorios ya que muchos de los hoteles no
cumplen con los normas y requisitos establecidos respecto a su categoria
obtenida, lo que muchas veces causa que los hoteles no sean competitivos frente

al mercado hotelero de otros paises.

Finalmente vemos que la calidad de los servicios que presta el Hotel Gloria a
sus huéspedes, influye en su posicionamiento en el mercado de la hoteleria como
categoria de tres estrellas, tanto nacional como extranjero, ya que en los datos
obtenidos en las encuestas realizadas vemos que el hotel cuenta con algunas
deficiencias, porque vemos que los huéspedes no se sienten totalmente
satisfechos con el servicio recibido, siendo esto una causa por lo que el hotel

podria perder el posicionamiento que obtuvo durante afios en el mercado.

Entre las causas principales se podria mencionar dos motivos muy importantes,
primeramente el equipamiento e infraestructura del hotel, debido a su antigiiedad
el equipamiento con el que cuenta ya no rinde al 100 % con su funcion, causando
una insatisfaccion y muchas veces quejas por parte de los huéspedes hacia el
hotel. Asimismo el personal que trabaja dentro del hotel no brinda un servicio
adecuado debido a la falta de motivacion por parte del personal administrativo, un
punto importante que retomamos es que el cliente interno es la parte fundamental
para la prestacion de un buen servicio de calidad, siendo la parte primordial para
que el hotel obtenga el posicionamiento deseado en el mercado.
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RECOMENDACIONES .-

Haciendo un andlisis general de todo lo estudiado, se puede decir que para
obtener un buen posicionamiento dentro del mercado de la hoteleria, no se debe
descartar que la calidad en los servicios ofrecidos a cada huésped es primordial ya
que esto nos ayudaria a mejorar continuamente nuestro servicios tanto en
infraestructura como en el personal que brinda el servicio de manera directa e

indirecta.

Cada hotel deberia cumplir con las normas de calidad establecidas por las
diferentes instituciones encargadas de velar por un buen servicio. Todo
establecimiento de hospedaje debe cumplir con las necesidades y expectativas de

su huésped ya que este mismo le dara el posicionamiento en el mercado.

Un método importante que cada establecimiento hotelero debe tomar muy en
cuenta es la capacitacion de su personal, para implementar un buen servicio y
alcanzar el posicionamiento en el mercado esta capacitacion debe realizarse por
lo menos cada seis meses debido a las normas establecidas, con el fin de brindar

un servicio eficaz y eficiente a su huésped.
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Anexos
1.4.- REGLAMENTO
REGLAMENTO DE HOSPEDAJE TURISTICO
RESOLUCION MINISTERIAL N° 185/01 La Paz, 11 de Octubre de 2001
VISTOS Y CONSIDERANDO
Que, por mandato de la Ley N° 1788 "Ley de Organizaciéon del Poder Ejecutivo™ y su Decreto

Reglamentario N° 24588, el Ministerio de Comercio Exterior e Inversion es el Organismo
encargado de formular politicas y normas para el desarrollo y fomento del turismo nacional.

Que, el articulo 16 de la Ley N° 2074 "Ley de Promocion y Desarrollo de la Actividad Turistica en
Bolivia" define y reconoce a los prestadores de servicios turisticos, los mismos que deberan

regularse mediante reglamentacion sectorial.

Que, la Resolucion Ministerial N° 086-98 de fecha 12 de mayo de 1998, aprueba el Reglamento de
Empresas de Hospedaje Turistico, la misma que debe adecuarse a las previsiones de la Ley N° 2074
"Ley de Promocidon y Desarrollo de la Actividad Turistica en Bolivia" y su Decreto Reglamentario
N° 26085.

POR TANTO:

El Ministro de Comercio Exterior e Inversion, en uso de las atribuciones que la ley le confiere;
RESUELVE:

Primero.- Apruébese el "Reglamento de Establecimientos de Hospedaje Turistico”, en sus XVI
Capitulos y 65 .Articulos, y los médulos de clasificacion correspondientes a las categorias de
Hoteles, Apart Hoteles, Hoteles Suites, Hostales o Residenciales, Complejos Turisticos, Casa de
Huéspedes, Alojamientos y la denominacion complementaria de Resort; los mismos que se

encuentran anexos y forman parte de la presente Resolucion.

Segundo.- El Viceministerio de Turismo y las Unidades Departamentales de Turismo quedan
encargadas de la ejecucion y cumplimiento de la presente Resolucion en el marco de sus
atribuciones conferidas por la Ley N° 2074 " Ley de Promocion y Desarrollo de la Actividad
Turistica en Bolivia" y su Decreto Reglamentario N° 26085.

Tercero.- A partir de la fecha la emision de la presente Resolucion, se deja sin efecto la Resolucion
Ministerial N° 086-98 de fecha 12 de Mayo de 1998.
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Registrese, comuniquese y archivese.

CAPITULO I

DEL AMBITO DE APLICACION Y COMPETENCIA

Acrticulo 1°.- (Del &mbito de aplicacion).- En aplicacion del articulo 16 de la Ley N° 2074 de fecha
14 de abril de 2000 "Ley de Promocion y Desarrollo de la Actividad Turistica en Bolivia", el
presente reglamento norma el funcionamiento de los Establecimientos de Hospedaje Turistico,
entendiéndose por tales los que prestan comercialmente a los turistas el servicio de hospedaje, por
un periodo no inferior a una pernoctacién, y rednan ademas, los requisitos minimos que se

establecen en los madulos de clasificacion sefialados en el presente reglamento.

Avrticulo 2°.- (Del ente rector).- De acuerdo al articulo 6° de la Ley 2074, el Ministerio de Comercio
Exterior e Inversidn es el ente rector competente en materia turistica, delegando la ejecucién de sus

acciones al Viceministerio de Turismo, encargado de delinear la politica nacional de turismo.

De acuerdo a la Ley de Descentralizacion Administrativa las Unidades Departamentales de Turismo
son las responsables de ejecutar las acciones y las politicas de turismo.

Las Unidades Departamentales de Turismo, supervisaran el funcionamiento de los Establecimientos
de Hospedaje Turistico en funcidn al presente reglamento y de las disposiciones y resoluciones que
permitan el logro de los objetivos del desarrollo turistico del pais, asi como la tutela del Patrimonio
Natural Cultural y Turistico Tangible e Intangible, la imagen del pais y los derechos de los turistas y

de las empresas que operan en el turismo nacional.

Avrticulo 3°.- (De las funciones de las Unidades Departamentales de Turismo con relacién a los
Establecimientos de Hospedaje Turistico).- Corresponde a las Unidades Departamentales de

Turismo el ejercicio de las siguientes funciones:

a) Autorizar la inscripcion en el Registro Departamental de Turismo, su funcionamiento, suspension
y cese de actividades de los Establecimientos de Hospedaje Turistico, conforme a las disposiciones

legales vigentes y siempre que hayan cumplido lo estipulado por el presente reglamento.

b) Fijar y, en su caso, modificar la clase o categoria de los Establecimientos de Hospedaje Turistico,

de acuerdo las previsiones del articulo 6° del presente reglamento.
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c) Verificar que los Establecimientos de Hospedaje Turistico cumplan con sus propios servicios y

no realicen actividades que correspondan a otras categorias de servicios turisticos.

d) Verificar que los Establecimientos de Hospedaje Turistico cumplan con los requerimientos

indicados en el presente reglamento.

e) Resolver los reclamos de turistas y/o Establecimientos de Hospedaje Turistico dentro del &mbito

de aplicacién administrativa de la Unidad Departamental de Turismo correspondiente.

f) Proporcionar la capacitacion permanente de los recursos humanos de los Establecimientos de

Hospedaje Turistico, en coordinacién con el Viceministerio de Turismo.

g) Ejercer discrecionalmente la supervision del estado de conservacion de los Establecimientos de
Hospedaje Turistico, asi como las condiciones y calidad de los servicios.

h) Resolver a nivel departamental, los asuntos referidos a la aplicacion del presente reglamento y
disposiciones conexas, coordinando con el Consejo Departamental de Turismo.

i) Dirimir problemas existentes entre los Establecimientos de Hospedaje Turistico cuando éstos
hubieron decidido voluntariamente someterse a esa instancia y siempre que no hayan recurrido a

una conciliacién a nivel empresarial alguno.

) Aplicar las sanciones administrativas a los Establecimientos de Hospedaje Turistico a que hubiere

lugar por infracciones reglamentarias.

k) Las demas funciones y atribuciones que le corresponden conforme a la legislacion vigente.

CAPITULO I

DE LA CLASIFICACION, DENOMINACION Y CATEGORIZACION

Articulo 4°.- (De la clasificacion).- Los Establecimientos de Hospedaje Turistico se clasifican en:
1) HOTELES

2) APART HOTELES

3) HOTELES SUITES
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4) HOSTALES O RESIDENCIALES

5) CASA DE HUESPEDES

6) ALOJAMIENTOS

7) COMPLEJOS TURISTICOS

8) FLOTELES

9) ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJE COMPLEMENTARIO

Acrticulo 5°.- (De la denominacion).- Para fines de este reglamento se entiende por:

a) Tipos de Establecimientos de Hospedaje Turistico.- Son aquellos establecimientos que prestan un
servicio para alojarse en forma temporal, y que funcionen en una edificacion construida o
acondicionada para tal fin, cuyas instalaciones retinan las condiciones minimas requeridas para el

huésped, conformando su infraestructura un todo unitario de acuerdo a lo siguiente:

1) Hoteles: Son aquellos establecimientos que prestan en forma permanente el servicio de hospedaje
en unidades habitacionales. La construccion debera constituir un todo homogéneo con escaleras y/o

ascensores de uso exclusivo.

Tener un minimo de veinte (20) habitaciones, contar con el servicio sanitario privado y/o comun
segin su categoria y disponer de los servicios de alimentos y bebidas segun su categoria. La
infraestructura, mobiliario, el equipamiento y los servicios deben estar acordes a su categoria y

cumplir con las exigencias y requisitos minimos del médulo correspondiente.

2) Apart Hoteles: Son aquellos establecimientos que prestan en forma permanente el servicio de
hospedaje en departamentos, la construccion debera constituir un todo homogéneo con escaleras y/o

ascensores de uso exclusivo.

Tener un minimo de diez (10) departamentos o apartamentos, contar con el servicio sanitario
privado, cocina (Kitchenette) debidamente equipada en la totalidad de las unidades habitacionales,
ademas de disponer de los servicios de alimentos y bebidas segun su categoria. La infraestructura,
el mobiliario el equipamiento y los servicios, deben estar acordes a su categoria y cumplir con las

exigencias y requisitos minimos del médulo correspondiente.
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3) Hoteles Suites: Son aquellos establecimientos que prestan en forma permanente el servicio de
alojamiento en suites. La construccion deberd constituir un todo homogéneo con escaleras y/o
ascensores de uso exclusivo.

Tener un minimo de quince (15) suites, disponer del servicio sanitario privado en todas las unidades
habitacionales, contar con los servicios de alimentos y bebidas segin su categoria. La
infraestructura, el mobiliario, el equipamiento y los servicios, deben estar acordes a su categoria y

cumplir con las exigencias y requisitos minimos del mddulo correspondiente.

4) Hostales o Residenciales: Son aquellos establecimientos que prestan en forma permanente el
servicio de hospedaje en unidades habitacionales, la construccion debera constituir un todo

homogéneo con escaleras y/o ascensores de uso exclusivo.

Tener un minimo de diez (10) habitaciones, contar con el servicio sanitario privado y/o comun
segin su categoria, disponer de restaurante o cafeteria para brindar el servicio de desayuno. La
infraestructura, el mobiliario, el equipamiento y los servicios, deben estar acordes a su categoria y

cumplir con las exigencias y requisitos minimos del médulo correspondiente.

5) Casa de Huéspedes: Son aquellos establecimientos que prestan en forma permanente el servicio
de hospedaje en unidades habitacionales, la construccion debera constituir un todo homogéneo con

escaleras y/o ascensores de uso exclusivo.

Tener un minimo de seis (6) habitaciones, contar con el servicio sanitario privado y/o comin segun
su categoria. Disponer de restaurante o cafeteria para brindar el servicio de desayuno. La
infraestructura, el mobiliario, el equipamiento y los servicios, deben estar acordes a su categoria,
constituyéndose en un ambiente familiar y cumplir con las exigencias y requisitos minimos del

maodulo correspondiente.

6) Alojamientos: Son aquellos establecimientos que prestan en forma permanente el servicio de
hospedaje en unidades habitacionales, la construccion deberd constituir un todo homogéneo con

escaleras y/o ascensores exclusivos.

Tener un minimo de diez (10) habitaciones, contar con el servicio sanitario comun, de acuerdo a un

numero determinado de habitaciones. La infraestructura, el mobiliario, el equipamiento y los
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servicios, deberéan estar acordes a su categoria y cumplir con las exigencias y requisitos minimos del

madulo correspondiente.

7) Complejos Turisticos: Son aguellos establecimientos que prestan en forma permanente el

servicio de hospedaje en unidades habitacionales, con escaleras y/o ascensores de uso exclusivo.

Tener un minimo de veinte (20) unidades habitacionales, disponer del servicio sanitario privado en
cada una de ellas, proveer los servicios de alimentos y bebidas segln su categoria. Disponer de
areas para la recreacion y esparcimiento de los huéspedes; respondiendo a la ubicacion geogréfica
del establecimiento. Contar con el equipo de primeros auxilios y de salvataje necesarios, segin el
tipo de actividades recreacionales que ofrezca. La infraestructura, el mobiliario, el equipamiento y
los servicios, deben estar acordes a su categoria y cumplir con las exigencias y requisitos minimos

del médulo correspondiente.

8) Floteles: Son aquellos establecimientos que prestan servicios de alojamiento ubicadas en una

instalacion flotante o sobre una nave acuética.

9) Establecimientos de Hospedaje Complementario: Son aquellos establecimientos de
caracteristicas sencillas confortables, que brindan servicio de alojamiento en especial a deportistas o
grupos unidos por un interés o actividad comdn, estan destinados a apoyar la realizacién de
actividades turisticas especializadas regionales rurales y Areas Protegidas del pais. Hay varias

modalidades, entre ellas, se contemplan los siguientes:

Lodges: Son establecimientos que prestan el servicio de hospedaje de manera permanente en
unidades habitacionales con o sin bafio privado y brindan servicios de alimentos y bebidas. Estan
destinados principalmente a apoyar el turismo de naturaleza o turismo cultural especializado; su
disefio es armonico con el entorno natural, recupera el uso de materiales tradicionales y disefios
locales, ademés de ser de bajo impacto durante su operacion.

Casas de Campo: Son haciendas u otras formas habitacionales rurales, que refuncionalizan algunos
espacios para brindar el servicio de hospedaje en determinadas temporadas, para apoyar actividades
caracteristicas del turismo rural.

Albergues: Son establecimientos que brindan el servicio de hospedaje de manera permanente

generalmente en unidades habitacionales de uso comdn y servicios sanitarios compartidos; pueden o
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no brindar servicios de alimentos y bebidas. Incluyen a las habitaciones habilitadas para recibir
turistas en casas particulares del pais y los refugios habilitados para la préactica de actividades como
la pesca deportiva.

Areas de Camping: Son espacios destinados de forma permanente a la instalacion provisional de
carpas, que disponen de instalaciones de uso comin como por ejemplo tiendas, bafios, parrillas y
otros.

b) Tipos de unidades habitacionales.- Ambientes que constituyen como parte del todo unitario de un

establecimiento:

1) Habitacion: Es el ambiente especialmente disefiado y amoblado para que el huésped pueda
encontrar descanso. En ella debe existir una o mas camas de acuerdo al tipo de habitacion: Simple,

doble, triple, etc. con mobiliario de acuerdo al nimero de personas que cobije.

2) Cabafa: Unidad habitacional con caracteristicas propias, conformada por una 0 mas habitaciones

CON SuS respectivos servicios sanitarios, sala de estar y comedor.

3) Departamento o Apartamento: Es aquella unidad habitacional conformada por una o mas
habitaciones con sus respectivos servicios sanitarios, sala de estar, comedor y cocinilla

(Kitchenette) debidamente equipada.

4) Suite: Es aquella unidad habitacional que consta, por lo menos de dos areas claramente

diferenciadas, una habitacional y una zona social (sala de estar), intercomunicadas entre si.

Articulo 6°- (De la categorizacién).- Los Establecimientos de Hospedaje Turistico seran
categorizados segln su tipo y clasificacién, bajo procedimientos especificos debidamente
reglamentados mediante Resolucién Administrativa emanada del ente rector del turismo nacional, y
el cumplimiento de los requisitos minimos enunciados en los respectivos modulos de clasificacion

que forma parte indisoluble del presente reglamento.

Las diferentes categorias genéricas de los Establecimientos de Hospedaje Turistico son:

1) Hoteles: 1 a5 estrellas

2) Apart Hoteles: 3 ab estrellas
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3) Hoteles Suites: 4y 5 estrellas

4) Hostales o Residenciales: 1 a5 estrellas
5) Alojamientos: Clase "A"y "B"
6) Casas de Huéspedes: Categoria Unica
7) Complejos Turisticos: 3 a5 estrellas
8) Flételes: Categoria Unica

9) Establecimientos de Hospedaje Complementario: Categoria Unica

Resort: Es la denominacion complementaria a la clasificaciéon y categoria de Hoteles, Hoteles
Suites, Apart Hoteles y Complejos Turisticos establecida a partir del cumplimiento de las

exigencias y requisitos minimos del médulo correspondiente.

Articulo 7° (De la placa identificativa).- En todos los Establecimientos de Hospedaje Turistico, sera
obligatoria la exhibicion junto a la entrada principal de una placa distintiva que sera proporcionada
por la Unidad Departamental de Turismo dependiente de la Prefectura, en la que figurara el tipo y
categoria de establecimiento que le son reconocidas en la autorizacion de funcionamiento. El
formato y requisitos serén reglamentados mediante Resolucion Administrativa del ente rector del

turismo nacional.

CAPITULO I

DE LOS REQUISITOS DE APERTURA

Acrticulo 8°.- (De los requisitos de apertura).- Las solicitudes para el funcionamiento legal de los
Establecimientos de Hospedaje Turistico, deberan presentarse a la Unidad Departamental de

Turismo correspondiente, acompafiando la siguiente documentacion:

a) Testimonio de Constitucion de Sociedad, si corresponde

b) Balance de apertura.(empresas unipersonales) .

¢) Registro del Servicio Nacional de Registro de Comercio (SENAREC)

d) Inscripcidon en la Honorable Alcaldia Municipal (PMC)

e) Inscripcion en el Registro Unico de Contribuyentes (RUC)

f) Poder del representante legal, si corresponde. g) Cédula de Identidad del propietario
(Empresas unipersonales).

h) Detalle de las caracteristicas del Establecimiento de Hospedaje Turistico, describiendo las
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Instalaciones e infraestructura.
Si los documentos fueran presentados en fotocopias, estas deberan estar necesariamente legalizadas
de acuerdo a las previsiones del Codigo Civil Boliviano sobre la materia.

CAPITULO IV

DE LA AUTORIZACION Y REGISTRO

Acrticulo 9°.- (De las autorizaciones de funcionamiento).- Las autorizaciones de funcionamiento de
los Establecimientos de Hospedaje Turistico seran otorgadas por las Unidades Departamentales de
Turismo, luego de la verificacion juridica y el cumplimiento de los requisitos especificados en el

articulo 8° del presente reglamento.

La Autorizacion de funcionamiento e inscripcion, sera gratuita, el Registro sera publico, obligatorio
y se desarrollara reglamentariamente en el marco del inciso d), del articulo 14 del Decreto Supremo
26085.

Articulo 10°.- (Del Registro Departamental de Turismo).- La Unidad Departamental de Turismo
inscribird en el Registro Departamental de Turismo, a los Establecimientos de Hospedaje Turistico,
legalmente autorizados, en virtud al articulo precedente y los reconocidos por el articulo 16 de la
Ley de Promocioén y Desarrollo de la Actividad Turistica en Bolivia, Ley N° 2074 del 14 de abril de
2.000,

Acrticulo 11°.- (De la inscripcién en el Registro Nacional de Turismo).- La Unidad Departamental de
Turismo elevard al Viceministerio de Turismo, una copia de la autorizacién emitida al

Establecimiento de Hospedaje Turistico para ser incorporado en el Registro Nacional de Turismo.

Avrticulo 12°.- (De las Cémaras Hoteleras).- Solo serdn reconocidos como "Establecimientos de
Hospedaje Turistico" y podran usar dicha denominacion aquellos que cumplan con todos los
requisitos establecidos en la Ley 2074 y en el presente reglamento, particularmente en lo que
concierne al articulo 10° relacionado con el registro en las Unidades Departamentales de Turismo.
Asimismo, y al amparo de la Ley 2074 que reconoce a la Cdmara Boliviana de Hoteleria como ente
maximo de representatividad del sector, todos los Establecimientos de Hospedaje Turistico deberan
estar inscritos en sus respectivas Camaras Hoteleras. Esta inscripcién no constituye de manera

alguna en obligatoriedad de afiliacion.
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Articulo 13°.- (Del intrusismo empresarial).- El ejercicio de los servicios turisticos propios de los
Establecimientos de Hospedaje Turistico, sin estar en posesion de la correspondiente autorizacién
sera considerado intrusismo empresarial y se procedera a sancionarlo conforme a lo dispuesto por la

normativa legal en vigencia.

CAPITULO V

DE LAS CONDICIONES GENERALES

Acrticulo 14°.- (De la calificacién) .- Los establecimientos que no rednan los requisitos minimos
sefialados en los médulos de clasificacion descritos en el presente reglamento y aquellas que aun
teniendo anteriormente el Registro Departamental y Nacional de Turismo, dediquen sus actividades
a la "prestacion de servicios transitorios" no podran calificar como Establecimiento de Hospedaje
Turistico, quedando su funcionamiento bajo la exclusiva responsabilidad de las Honorables
Alcaldias Municipales correspondientes.

Aquellos establecimientos que resulten descalificados y marginados del Registro Departamental y
Nacional de Turismo, no podran emplear en su razén social, categoria y/o calificacion, la
denominacion reservadas a los Establecimientos de Hospedaje Turistico reconocidos por el presente

reglamento.

Articulo 15°- (De la particularidad del inmueble).- Cuando el edificio que ocupa un
Establecimiento de Hospedaje Turistico re(na las caracteristicas particulares de valor arquitecténico
0 patrimonio cultural, histérico debidamente declarado, o se encuentre ubicado en ciudades,
poblaciones o areas con declaraciones similares, deberan ser consideradas para los efectos de
clasificacion en una determinada categoria, aunque no cumpla con algunos requisitos funcionales de
establecimientos en categorias superiores que se encuentren establecidos en los respectivos médulos

de clasificacion.

Articulo 16°.- (Del marco normativo).- Todos los Establecimientos de Hospedaje Turistico estan
obligados al cumplimiento de las leyes y disposiciones reglamentarias encargadas de regular la
actividad. En lo referente a las normas de higiene y salubridad deberan cumplir las establecidas por

los Servicios Departamentales de Salud competentes.
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Articulo 17°.- (De las operaciones en areas protegidas).- Todo Establecimiento de Hospedaje
Turistico que se encuentre operando en &reas protegidas debidamente declaradas, ademéas de
cumplir lo estipulado en el presente reglamento, deberan cumplir las normas establecidas por el
Servicio Nacional de Areas Protegidas (SERNAP).

Avrticulo 18°.- (Del derecho de admision).- Los Establecimientos de Hospedaje Turistico tendran la
condicion de "establecimientos publicos" y por lo tanto, el acceso a ellos serd libre, sin méas
restriccion para la clientela que la de someterse a las prescripciones del presente reglamento y a las

disposiciones internas de cada uno de ellos.

Avrticulo 19°.- (Del registro de huéspedes).- Los Establecimientos de Hospedaje Turistico llevaran
un registro diario de huéspedes, room racks y/o tarjetas de admision, en los que se consignaran los

siguientes datos:

a) Fecha de ingreso

b) Nombre y apellidos del alojado

c¢) Nacionalidad

d) Procedencia

e) Estado Civil

f) Edad

g) Documento de Identidad, consignando el nimero respectivo y lugar de emision.
h) Numero de habitacién que ocupa

i) Fecha de salida

Acrticulo 20°.- (De la retencion del equipaje).- Si un huésped no pagara el monto convenido en el
contrato de hospedaje, expreso o tacito, el administrador del Establecimiento de Hospedaje
Turistico, podréa dar por rescindido el contrato, exigir la inmediata desocupacion de la habitacion y
retener el equipaje del huésped en calidad de garantia prendaria. En este caso, el administrador
procedera a elevar un inventario del equipaje, y si pasados treinta (30) dias no hubiere obtenido el

pago del adeudo, podra disponer de ellas en la forma que mas convenga a sus intereses.
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La administracion del Establecimiento de Hospedaje Turistico, procederd de la misma manera, en
caso que se produjera el abandono del huésped sin el previo cumplimiento de las obligaciones

economicas emergentes del servicio.

Acrticulo 21°.- (Del deceso del huésped).- En caso de fallecimiento de un huésped, el administrador
del Establecimiento de Hospedaje Turistico, dara aviso inmediato a la Autoridad Legal Competente,
a quien entregara el equipaje del huésped, previo inventario que deberd haber formulado ante dos

testigos.

Avrticulo 22°.- (De los partes de movimiento de pasajeros).- Los Establecimientos de Hospedaje
Turistico estan obligados a proporcionar a las siguientes reparticiones publicas, partes diarios de
movimiento de pasajeros

INTERPOL

POLICIA TECNICA JUDICIAL

MINISTERIO DE GOBIERNO - INTELIGENCIA

MIGRACION

POLICIA TURISTICA

FUERZA ESPECIAL DE LUCHA CONTRA EL NARCOTRAFICO

UNIDAD DEPARTAMENTAL DE TURISMO

En caso de que en ciertos lugares no hubiera algunas reparticiones anteriormente citadas, los partes
diarios seran entregados solamente a las reparticiones que en el lugar existiesen. Asimismo si por
disposicidn de Gobierno se requiera la entrega de partes adicionales, esta instructiva emanara del

Viceministerio de Turismo.

Para fines de registro y estadisticas, la emisidn de los mencionados partes diarios de movimiento de
pasajeros sera autorizado por las Unidades Departamentales de Turismo, Unicamente a las Camaras
Departamentales de Hoteleria reconocidas por la Ley 2074.

Todas las Camaras que emitan partes autorizados, estdn obligados a proporcionar los mismos a

afiliados y no afiliados en las mismas condiciones.

El formato de estos partes sera disefiado y aprobado por el Viceministerio de Turismo y debera
considerar la uniformidad, correlatividad de la serie y numeracion de cada emisién, consignando

ademas la reparticion de destino de cada uno de los partes.
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La normativa para la emision de partes, serd aprobada mediante Resolucion Administrativa del
Viceministerio de Turismo, la misma que debera contemplar todos los aspectos relacionados con

dicha emision y distribucion.

Acrticulo 23°.- (De los datos estadisticos).- Todos los Establecimientos de Hospedaje Turistico estan
obligados a proporcionar al Viceministro de Turismo y a las Unidades Departamentales de Turismo,
los datos estadisticos que les sean solicitados. EI formato del o los formularios sera disefiado por el

Viceministerio de turismo.

Avrticulo 24°.- (De los restaurantes ).- La prestacion del servicio de comidas y bebidas brindadas en
los comedores y restaurantes de los Establecimientos de Hospedaje Turistico, tanto a sus huéspedes
como al publico en general, sea de administracion directa o independiente, esta sujeta al reglamento
de Restaurantes Turisticos; en lo referente a la infraestructura, mobiliario, equipamiento y demas
estaran regidos por el presente reglamento y el médulo correspondiente, ostentando los restaurantes

la misma categoria que tiene asignada el establecimiento.

CAPITULO VI

DE LAS RESERVACIONES

Articulo 25°.- (De las reservas).- El cliente que hace una reserva, se obliga a cumplirla en la fecha
convenida.

Articulo 26°.- (Del formulario de reservas).- Todo Establecimiento de Hospedaje Turistico debera
tener un formulario especial o un sistema computarizado para reservaciones en el que expresamente

deberan quedar sefialados los siguientes puntos:

a) Fecha de llegada del cliente
b) Noches de permanencia
¢) Responsables de la reserva

d) Forma de aceptacion de la empresa de hospedaje turistico
Al momento del pedido, siempre y cuando estime conveniente, el administrador del Establecimiento

de Hospedaje Turistico, tiene derecho de exigir un adelanto para dar mayor seriedad a la solicitud

de reserva.
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Articulo 27°.- (De la indemnizacion).- Si el cliente no toma posesion de la o las habitaciones
solicitadas y reservadas anticipadamente, el administrador del Establecimiento de Hospedaje
Turistico esta facultado a reclamar una indemnizacion, equivalente a una noche de alojamiento por

el incumplimiento del convenio sefialado, el mismo que se denominara "no show".

Acrticulo 28°.- (De la postergacion y/o cancelacion de las reservas).- Por razones de fuerza mayor
debidamente justificadas, el cliente, su representante, que haya hecho la reserva, podran notificar
con la anticipacion de veinticuatro (24) horas la cancelacion y/o postergacién de la o las reserva que

hubieran efectuado.

En caso de no hacer la notificacion en el término sefialado como minimo, la administracion tendra
el derecho de exigir al responsable de la reserva una indemnizacion equivalente a una (1) noche de

pernoctacion.

CAPITULO VII

DEL CONTRATO DE HOSPEDAJE TURISTICO

Articulo 29°.- (Del contrato de hospedaje turistico).- ElI Contrato de Hospedaje Turistico es
mercantil, por lo tanto se regula en todo cuanto le sea aplicable por lo dispuesto por el Codigo de
Comercio, y se perfecciona en el momento en que el Establecimiento de Hospedaje Turistico acepta

que una persona se registre como huésped.

Articulo 30°.- (De la vigencia del contrato).- Salvo convenio entre partes, todo contrato de
hospedaje se lo considerara valido sélo por un dia. Su duracién se prolongara si la habitacién no
hubiera sido desocupada antes de las 14:00 horas del dia siguiente. En caso de que las habitaciones
no fueran desocupadas en el tiempo indicado, el contrato continuard de dia en dia, bajo la

reservacién y conformidad de la administracion que deberéa notificar la cesacién del contrato.

CAPITULO VIII

DE LA PRESTACION DE LOS SERVICIOS

Articulo 31°.- (De la prestacion de servicios).- Los Establecimientos de Hospedaje Turistico, en la
prestacion de los servicios propios de hospedaje y complementarios que ofrecen, deberan velar por
el buen servicio y calidad de los mismos, destacando esencialmente la limpieza, puntualidad en el

servicio, sistemas de seguridad interna y externa de la infraestructura de hospedaje, personal
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calificado, sefalizacion, sistema de informaciones y otros, sujetdndose estrictamente a las

previsiones del presente reglamento y deméas normas complementarias.

Avrticulo 32°.- (Mantenimiento de instalaciones).- Los Establecimientos de Hospedaje Turistico,
deberan hacer mantenimiento permanente de sus instalaciones, equipos y mobiliario, asi como, una

reposicidn oportuna de los mismos cuando asi lo requiera la adecuada prestacion de los servicios.

Avrticulo 33°.- (Del personal).- Los Establecimientos de Hospedaje Turistico deberan contar con
personal calificado, el mismo que deberd presentarse en condiciones de pulcritud, tanto en lo

referente a su aseo como a su vestimenta.

Acrticulo 34°.- (Del eximente de las pérdidas de los bienes de los huéspedes).- El Establecimiento de
Hospedaje Turistico no es responsable de las pérdidas o averias que afecten a los valores o bienes
de los huéspedes, salvo en los casos siguientes:

a) Tratandose de joyas o valores, cuando hayan sido depositados en las cajas de seguridad del
establecimiento o en la administracion mediante documento probatorio, y el huésped hubiere
declarado el monto o contenido del depoésito, previa verificacion de los responsables del

Establecimiento de Hospedaje Turistico.

b) Tratandose del vestuario y demas equipaje, entregados para su custodia de acuerdo a lo declarado
por el huésped, previa conciliacion de las condiciones del depoésito con la administracién del

Establecimiento de Hospedaje Turistico.

Avrticulo 35°.- (Del eximente de responsabilidad penal).- En caso de que el cliente y/o huésped
incurra en la comisién de alguno o varios de los delitos tipificados por la Ley 1008 utilizando la
habitacion contratada, estos seran de la Unica y exclusiva responsabilidad del cliente, no alcanzando
estos hechos en cuanto a sus efectos legales a los propietarios, administradores y/o responsables del
Establecimiento de Hospedaje Turistico por ser totalmente ajenos a las actividades ilicitas del

cliente.
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CAPITULO IX
DE LOS DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS ESTABLECIMIENTOS DE
HOSPEDAJE TURISTICO

Acrticulo 36°.- (De los derechos genéricos de los Establecimientos de Hospedaje Turistico).- Todos
los Establecimientos de Hospedaje Turistico, tienen los siguientes derechos genéricos de caracter

enunciativo:

a) Acogerse a los beneficios que les otorga la Ley 2074 "Ley de Promocion y Desarrollo de la

Actividad Turistica en Bolivia" y su Decreto Reglamentario N° 26085.
b) Exigir el pago de los servicios en los plazos y términos convenidos.
¢) Suspender los servicios al usuario que promueva o realice actos contrarios a la moral, al orden
publico, contra el patrimonio nacional, que perturbe a los demas usuarios y/o no paguen las cuentas

emergentes del servicio.

d) Exigir a las Empresas Prestadoras de Servicios Turisticos, el fiel cumplimiento de las

condiciones pactadas en las ofertas adquiridas en la prestacion de sus servicios.

e) Ser incluidos en la promocion turistica que realice la PROBOTUR, figurando en guias, folletos,

propagandas, néminas informativas u otros elementos de difusion y promocién.

) Otros que deriven de la prestacion del servicio convenido.

Avrticulo 37°.- (De las obligaciones genéricas de los Establecimientos de Hospedaje Turistico).-
Todos los Establecimientos de Hospedaje Turistico, tienen las siguientes obligaciones genéricas de
cardcter enunciativo:

a) Dar a conocer claramente a los usuarios las condiciones de los contratos de su suscripcion.

b) Prestar los servicios en las condiciones pactadas, salvo casos de fuerza mayor o hechos fortuitos

debidamente acreditados y fundamentados.
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c) Poner a disposicion de los usuarios el Libro Oficial de Reclamos y Sugerencias y exhibir en lugar
visible el cartel, anunciando la existencia y disponibilidad permanente de dicho libro.

d) Velar por la seguridad de los huéspedes y sus pertenencias mientras dure la prestacion de los

servicios contratados.

f) Todos aquellos que deriven de los servicios convenidos.

CAPITULO X
DE LOS DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS HUESPEDES

Acrticulo 38°.- (De los derechos de los huéspedes).- Constituyen derechos de los huéspedes:
a) El uso y goce de las habitaciones o areas asignadas durante la vigencia del contrato.
b) El acceso y derecho a uso de los servicios complementarios que tenga el establecimiento y de las

areas publicas del mismo, sometiéndose a las regulaciones particulares de ella.

c) Obtener de los Establecimientos de Hospedaje Turistico sometidos al presente reglamento,

informacion concreta y veraz sobre los bienes y servicios que se oferten.

d) Recibir los servicios en las condiciones contratadas y obtener cuantos documentos acrediten los

términos de su contratacion.

¢) Formular reclamaciones de acuerdo con lo previsto en el presente reglamento.

d) Los demas derechos reconocidos por el vigente ordenamiento juridico en materia de proteccion

de los usuarios.

Articulo 39°.- (De las obligaciones de los huéspedes).- Son obligaciones de los huéspedes:

a) Restituir la habitacion en el estado en que la recibid, salvo pérdidas o deterioros que no fueren

producto de su culpa, negligencia o imprudencia.
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b) Emplear la habitacidn, instalaciones y mobiliario para el uso al que esta destinado. El goce
abusivo, da derecho al establecimiento a cancelar unilateralmente el contrato y a la indemnizacion

de dafios y perjuicios.

¢) Depositar en las cajas de seguridad y/o administracion los objetos de valor, joyas, dinero u otros

gue considere importantes, por lo cual debera recabar la respectiva constancia del deposito.

f) Satisfacer el precio de los servicios contratados en el plazo pactado, sin que, en ningln caso, el

hecho de presentar una reclamacién o queja exima del citado pago al huésped.

h) No incitar acciones ilegales de ninguna indole o actividades refiidas con la moral y las buenas

costumbres de nuestros pueblos.

CAPITULO XI

DE LA COMPETITIVIDAD

Articulo 40°.- (De la calidad y las caracteristicas).- Los Establecimientos de Hospedaje Turistico
estan obligados a proporcionar a sus clientes la totalidad y calidad de los servicios contratados por
los usuarios, de acuerdo a las condiciones y caracteristicas estipuladas en la oferta publicada o
convenida con los usuarios. Quedan eximidos de estas obligaciones en los casos de fuerza mayor o

fortuitos debidamente acreditados y comprobados.

Acrticulo 41°.- (De la liberacion de responsabilidad en la prestacion de servicios).- En los casos de
imposibilidad de prestar alguno de los servicios en las condiciones pactadas, el Establecimiento de
Hospedaje Turistico ofrecera al usuario la posibilidad de optar a su eleccidn, entre el reembolso del
costo del servicio suspendido o la sustitucion por otro servicio de similares caracteristicas en cuanto

a categoria y calidad, debiendo reembolsarse la diferencia de existir ésta.
Articulo 42°.- (Del incumplimiento en los servicios).- Cuando el incumplimiento sea de manifiesta

responsabilidad del Establecimiento de Hospedaje Turistico, éste estara obligado al reembolso del

monto recibido por el servicio no prestado.
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Articulo 43°.- (De la prohibicion del ejercicio de las funciones reservadas a los Establecimientos de
Hospedaje Turistico).- Esta terminantemente prohibido el ejercicio de las funciones reservadas por
Ley a los Establecimientos de Hospedaje Turistico, por parte de personas naturales o juridicas de
cualquier naturaleza o fines, que no cuenten con la respectiva autorizacion de funcionamiento, de

acuerdo a lo estipulado en el presente reglamento.

Las Unidades Departamentales de Turismo correspondientes, procederan a su inmediata clausura, a
la imposicién de la correspondiente multa y levantar el acta en la que conste la calidad simulada de
la empresa prestadora de servicio turistico, con que el infractor venia sorprendiendo la buena fe de

los usuarios.

CAPITULO XIll

DE LAS INSPECCIONES

Articulo 44°.- (De las inspecciones).- Las Unidades Departamentales de Turismo correspondientes,
podran discrecionalmente realizar las inspecciones que estimen necesarias a los Establecimientos de
Hospedaje Turistico, con el fin de velar por la calidad y control de los servicios y los derechos de
los huéspedes, debiendo labrar un acta en cada inspeccion realizada, consignando la firma del

responsable del Establecimiento.

Articulo 45.- (De las actas).- Las actas reflejaran los datos identificativos del Establecimiento de
Hospedaje Turistico, la fecha y hora de la visita, los hechos constatados, destacando, en su caso, los
relevantes a efectos de la tipificacion de la supuesta infraccion , asi como los nombres y apellidos

de los inspectores.

Los interesados, o sus representantes, podran hacer en el acto de inspeccion las alegaciones o

aclaraciones que estimen convenientes a su defensa, que se reflejaran en la correspondiente acta.

Las actas de la inspeccion realizadas con arreglo a los requisitos sefialados anteriormente, tendrén
valor probatorio respecto a los hechos reflejados en ellas, constatados personalmente por el
inspector actuante, sin perjuicio de las pruebas que en defensa de sus derechos o intereses puedan

sefialar o aportar los interesados.
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CAPITULO XIlI

DE LA TIPIFICACION DE LAS INFRACCIONES

Articulo 46°.- (De la tipificacion de las infracciones).- Las infracciones de los Establecimientos de
Hospedaje Turistico se clasifican en leves, medianas y graves.

I.- Infracciones leves.- Constituyen infracciones administrativas de caracter leve:

a) El incumplimiento de las disposiciones del presente reglamento y deméas normas que rigen la

actividad turistica nacional.

b) La omision en los partes diarios y formularios estadisticos de los huéspedes que ingresaron al

establecimiento.

c) Carecer de formularios de reclamacion a disposicion de los clientes, la negativa a facilitarlos o no

hacerlo en el momento en que se soliciten sin causa justificada.

d) El incumplimiento de las disposiciones relativas al régimen de reservas o de su cancelacion.

e) Cualquier infraccion que aunque tipificada como mediana no merezca tal calificacion, en razon

de su naturaleza, ocasion o circunstancias.

I1.- Infracciones medianas.- Constituyen infracciones administrativas de caracter mediana:

a) La utilizacion comercial de una categoria diferente a la correspondiente, de acuerdo a la

autorizacién de funcionamiento otorgada por la Unidad Departamental de Turismo.
b) Facilitar informacion al usuario que genere expectativas de disfrutar un servicio o instalaciones
de categoria o calidad superior a las realmente prestadas. Asi como de publicidad falsa o que

introduzca al engafio.

c) La falta de identificacion y la utilizacion de distintivos que no correspondan a la clasificacion

reconocida legalmente.
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d) Cualquier infraccion que aunque tipificada como muy grave no merezca tal calificacion, en razén

de su naturaleza, ocasion o circunstancias.

I11.- Infracciones graves.- Constituyen infracciones administrativas de caracter grave:

a) Cuando se cometa una accién que dafie el prestigio del pais o de la actividad turistica nacional.

b) El incumplimiento de los requisitos establecidos en los mddulos de clasificacion

correspondientes, en materia de seguridad y resguardo contra incendios.

¢) Cuando un establecimiento de hospedaje se encuentre operando sin la respectiva licencia de
funcionamiento otorgada a los Establecimientos de Hospedaje Turistico, de acuerdo a las

previsiones del presente reglamento.

CAPITULO XIV

DE LA APLICACION DE SANCIONES

Articulo 47°.- (Principios generales).- Dentro del &mbito de aplicacion del presente reglamento, sélo
se podran sancionar conductas y hechos constitutivos de infracciones administrativas consumadas y
debidamente comprobadas.

Las infracciones de los Establecimientos de Hospedaje Turistico serdn objeto de las sanciones

administrativas correspondientes, de acuerdo a lo estipulado en el presente reglamento.

No podréan sancionarse los hechos que estén tipificados en la normativa vigente o que hayan sido

sancionados penal o civilmente.

Articulo 48°.- (De las sanciones).- Los Establecimientos de hospedaje turistico podran ser

sancionados por infracciones a las disposiciones del presente reglamento, de la siguiente manera:

a) Apercibimiento.

b) Multa, cuyo rango puede ser desde %2 (medio) salario minimo nacional hasta un maximo de 8

(ocho) salarios minimos nacionales vigentes al momento de pago.
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c) Cancelacion definitiva de la Autorizacion de Funcionamiento y exclusion del Registro
Departamental y Nacional de Turismo.

Avrticulo 49°.- (De la cancelacion definitiva de la autorizacion de funcionamiento).- La autorizacion
de funcionamiento a la que se refiere el inciso ¢) del articulo 48° del presente reglamento, solo sera

efectiva en los siguientes casos:

a) Por modificacion del objeto de la constitucion y/o rubro del Establecimiento de Hospedaje
Turistico, previo cumplimiento de los procedimientos administrativos establecidos en el presente

reglamento.

b) Por cambio de razon social sin la debida y previa comunicacién y autorizacién de la Unidad
Departamental de Turismo correspondiente, previo el cumplimiento de los procedimientos

administrativos establecidos en el presente reglamento.

c) Por quiebra, estafa o fraude, previa la verificacion de la existencia de la respectiva Sentencia
Ejecutoriada emanada de autoridad competente.

d) Por defraudacién fiscal, previa la verificacion de la existencia de la respectiva Sentencia

Ejecutoriada emanada de autoridad competente.

e) Por cinco (5) sanciones graves Yy siete (7) sanciones medianas cometidas y registradas en forma
consecutiva y/o sucesiva, en el transcurso de una (1) afio, a partir del primer dia del mes de enero,
previo la verificacion del cumplimiento de los procedimientos administrativos establecidos en el
presente reglamento, y la existencia del mismo numero de Resoluciones Administrativas

respaldando cada sancion.

Articulo 50°.- (Del plazo de aplicacion de la clausura definitiva).- Llevada a cabo la clausura
definitiva, de acuerdo a las condiciones establecidas en el articulo anterior, el Establecimiento de
Hospedaje Turistico debera cerrar sus oficinas en un plazo no mayor de quince (15) dias calendario,
quedando el administrador a cargo de la documentacion necesaria para dar cumplimiento a las

obligaciones comerciales y sociales contraidas.
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Articulo 51°.- (De la prescripcion de las infracciones).- Las infracciones prescribirdn en los
siguientes plazos y condiciones:

a) Las infracciones leves prescribiran en el plazo de tres (3) meses, las medianas en el plazo de seis

(6) vy las graves en el plazo de nueve (9) meses.

b) El plazo de prescripcion de las infracciones comenzard a contarse desde el dia en que la
infraccién se hubiera cometido. Interrumpira la prescripcién la iniciacién con conocimiento del o
los interesados del procedimiento sancionador, reanudandose el plazo de prescripciéon si el

expediente sancionador estuviera paralizado por causa no imputable al presunto responsable.

Articulo 52°.- (De la escala y progresividad de las infracciones).- Los Establecimientos de
Hospedaje Turistico que incurran en las infracciones tipificadas en el articulo 46° del presente

reglamento, seran sancionados de la siguiente forma:

Leves: Primera vez: Apercibimiento escrito Segunda vez: %2 (medio) salario minimo Tercera vez: 1

(un) salario minimo Cuarta vez y por las veces que se repita la infraccion: 2 (dos) salarios minimos.

Medianas: Primera vez: 2 (dos) salarios minimos Segunda vez: 3 (tres) salarios minimos Tercera
vez: 4 (cuatro) salarios minimos Cuarta vez y por las veces que se repita la infraccién: 5 (cinco)
salarios minimos.

Graves: Primera vez: 5 (cinco) salarios minimos Segunda vez: 6 (seis) salarios minimos Tercera
vez: 7 (siete) salarios minimos Cuarta vez y por las veces que se repita la infraccion: 8 (ocho)

salarios minimos.

Awrticulo 53° (De la aplicacion de sanciones progresivas).- Se entenderd como sancion pecuniaria
progresiva y/o sucesiva, la que fuera registrada en contra del Establecimiento de Hospedaje
Turistico, en forma cronoldgica en el transcurso de un (1) afio, a partir del primer dia del mes de

enero.

Articulo 54° (De la aplicacion de las sanciones).- Las sanciones a las que se refieren el presente

reglamento, s6lo seran aplicadas, previo el estricto cumplimiento de los procedimientos para la
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aplicacion de sanciones establecidos en los articulos 57°, 58°, 59° y 60° del presente reglamento. Lo
contrario implicara la nulidad automatica del proceso y el archivo del expediente.

Articulo 55°.- (De las infracciones simultaneas).- Cuando un Establecimiento de Hospedaje
Turistico resulta inmerso en dos o mas infracciones simultaneas tipificadas en el presente

reglamento, se sancionara una sola de ellas y/o en su caso la mas grave Unicamente.

Acrticulo 56° (De los depositos de las sanciones).- Los montos de las sanciones aplicadas, deberan
ser depositados en las cuentas oficiales de las Unidades Departamentales de Turismo

correspondientes.

CAPITULO XV

DEL PROCEDIMIENTO PARA LA APLICACION DE SANCIONES

Articulo 57°.- (De la iniciacion del proceso).- Las Unidades Departamentales de Turismo, a
denuncia de parte interesada o de oficio sobre alguna presunta falta o contravencion, podran
disponer la iniciacion de un proceso a un Establecimiento de Hospedaje Turistico que cometa
infracciones tipificadas en el presente reglamento; o pronunciarse en contrario con la debida

fundamentacion.

Articulo 58° (Del periodo de prueba).- De considerar necesario el inicio del proceso, Las Unidades
Departamentales de Turismo se constituyen en sumariantes y deberan notificar al presunto infractor
por escrito los cargos que pesan contra él, abriendo desde ese momento el término de prueba de (15)
quince dias habiles y comunes improrrogables para que las partes presenten pruebas de cargo y/o

descargo.

Las Unidades Departamentales de Turismo en un plazo de (5) cinco dias habiles a partir del
vencimiento del término de prueba, pronunciaran resolucién fundamentada incluyendo un analisis
de las pruebas de cargo y/o descargo, y la sancidon de acuerdo a la prevision del presente
reglamento. De no establecerse responsabilidades y/o infracciones ordenaran el archivo del

expediente.

Articulo 59°.- (Del recurso de apelacion).- Contra las resoluciones dictadas por las Unidades

Departamentales de Turismo donde se apliquen las sanciones, se reconoce el recurso de apelacion
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ante el Prefecto del Departamento, cuyo plazo para apelar serd de (10) diez dias habiles, a partir de
su legal notificacion con la resolucidn dictada por la autoridad inferior, caso contrario se procedera

a la ejecucion de la mencionada resolucion.

El Prefecto del Departamento, dentro de los (5) cinco dias habiles de conocido el recurso de
apelacién, con apoyo de la Direccidn Juridica pronunciara la respectiva Resolucién Prefectural. Esta
Resolucién podré ratificar, modificar, o anular la resolucion dictada por la autoridad inferior,

debiendo ejecutarse la misma dentro del quinto dia de su legal notificacion.

En caso de no ser clara la resolucidn dictada por el Prefecto del Departamento, las partes en
conflicto, dentro de las setenta y dos (72) horas de su legal notificacion podran pedir las

explicaciones y enmiendas gque creyeran convenientes.

Articulo 60°.- (De la representacion).- El afectado, podra hacer una representacion ante el Ministro
de Comercio Exterior e Inversion, siempre y cuando considere que se cometio irregularidades
procedimentales o arbitrariedades por parte de las autoridades departamentales o exista una

penalidad excesiva en la sancion.

El Ministro de Comercio Exterior e Inversion, a través del Vice ministerio de Turismo con apoyo de
la Direccién General de Asuntos Juridicos emitira el dictamen que corresponda. Este recurso es la

Gltima instancia y solo podréa ser presentado por el afectado.

Acrticulo 61°.- (De los reclamos sobre la Unidad Departamental de Turismo).- Los reclamos que se
presenten contra la Unidad Departamental de Turismo sobre irregularidades, abuso de poder o de
cualquier otra indole, seran resueltos por el Consejo Departamental de Turismo, el cual podréa
solicitar al Prefecto del Departamento las sanciones que correspondan a cualquier servidor publico

dependiente de la Unidad Departamental de Turismo, en caso de responsabilidad comprobada.

CAPITULO XVI

DE LAS DISPOSICIONES TRANSITORIAS

Articulo 62°.- (De la renovacion de los registros).- Todos los Establecimientos de Hospedaje
Turistico que se encuentren operando con licencias otorgadas por el Instituto Boliviano de Turismo,

la Direccion Nacional de Turismo y de la Secretaria Nacional de Turismo, 0 se encuentren operando
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con licencias provisionales en fecha y/o vencidas; deberan renovar obligatoriamente sus licencias y
registros cumpliendo con todas las especificaciones del presente reglamento en sus respectivas
Unidades Departamentales de Turismo, en un plazo perentorio de (6) seis meses a partir de la fecha

de su aprobacion.

Acrticulo 63° .- (De la gratuidad de la renovacion de registros y licencias).- Las autorizaciones de
funcionamiento y licencias provisionales en fecha y/o vencidas que deberan renovarse de acuerdo a
lo establecido en el articulo anterior y las por otorgarse en adelante a los Establecimientos de
Hospedaje Turistico por las Unidades Departamentales de Turismo, por estar relacionadas con las
labores inherentes al sector publico y al sistema tributario nacional, y en estricto cumplimiento de
las previsiones del Cdédigo Tributario, de la Ley 1314, y D.S. 26085 y demas normas

complementarias, no deben ser objeto de cobro alguno.

Articulo 64°.- (De las medidas necesarias para la aplicacion del presente reglamento).- El
Viceministerio de Turismo, mediante resolucion motivada dictard las medidas necesarias que se

requieran para la correcta aplicacion del presente reglamento.

Articulo 65°.- (De la vigencia del presente reglamento).- El presente reglamento entrara en vigencia
a partir de la fecha de su aprobacion mediante Resolucion Ministerial aprobada por el Ministerio de
Comercio Exterior e Inversion, de conformidad a la Ley N° 2074 "Promocion y Desarrollo de la
Actividad Turistica en Bolivia" de 14 de abril de 2000. !

51 TELLEZ, José Rodolfo, Legislacion Turistica de Bolivia, GBT Editores La Paz Bolivia, 2002, Pag. 164 al 18
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UNIVERSIDAD MAYOR PE SAN ANDRES
Facultad de Huwmanidades Y Clencias de la Educacibn
carvera Turismo

Sexo Mo O F O

Nacionalidad

Edad Procedencia

Esta encuesta tiene caracter estrictamente confidencial y fines exclusivamente académicos,
es asi que le rogamos que responda a las preguntas con la mayor veracidad posible, sus
respuestas son totalmente anénimas y tiene por objeto recoger su importante opinion, con el
fin de evaluar y optimizar la calidad del servicio.

Marque con ( I/) la opcion que usted elija de cada pregunta segun su criterio.

1)¢ El hotel cuenta con el equipamiento adecuado?

CALEFACCION S [l NO [l
DUCHA CALIENTE Sl [l NO [l
AIRE ACONDICIONADO S [l NO [l
INTERNET Sl [l NO [l

2) ¢Las instalaciones fisicas en recepcion (lobby) son visualmente atractivas?
Sl [] NO []

3) ¢El personal tiene una apariencia pulcra (presentable)?
Sl [] NO []

4) ¢Cuando el personal del hotel promete hacer algo lo cumple?
Sl O NO [ AVECES []

5) ¢Cuando usted tiene un problema durante su estadia, el personal del hotel
muestra un sincero interés en solucionarlo?

Sl O NO [ AVECES [

6) ¢El personal del hotel ofrece un servicio de calidad durante su estadia?
Sl Il NO [ AVECES [J

7) ¢Que grado de satisfaccion le proporciona el personal en cuanto a los servicios
que brinda?

MUY BUENO [
BUENO [
REGULAR []
MALO []
PESIMO []



8) ¢El comportamiento del personal le inspira confianza y seguridad durante su

estadia en el hotel?
Sl [l NO [ POCO W

9) ¢Que aspectos del servicio del hotel fueron importantes para usted?

ATENCION CONSTANTE []
COMODIDAD []
SEGURIDAD []
LIMPIEZA, HIGIENE Y MANTENIMIENTO [
DIVERSIDAD DE SERVICIOS [
ALIMENTACION Y BEBIDAS [
CORTESIAY AMABILIDAD [

10) ¢ De los servicios que utilizo, cual le agradé mas?
CALIDAD DEL SERVICIO
TRATO DEL PERSONAL
RAPIDEZ DEL SERVICIO
DISPONIBILIDAD DEL SERVICIO
LIMPIEZA E HIGIENE

[ (o] W] [E ]

11) ¢ El servicio que usted recibié esta de acuerdo al precio que esta pagando?
Sl U NO N

12) ¢ Tomaron en consideracién alguna gueja o sugerencia que tenia del hotel?
Sl L] NO []

13 ¢ Hay alguna observacién, sugerencia o reclamos que le gustaria hacer?
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UNIVERSIDAD MAYOR DE SAN ANDRES
Facultad oe Humanloades Y Clencins de la Educacién
Carverad Turlsmo

Sex
Age

Mo O F 0O Nationality
Comingfrom

This survey has a confidential character and it has exclusively academic reasons.

Then,

we ask you to answer the questions very close to the truth yours answers are

anonymous. T?y have than to get your important opinion to evaluate and optimize the
quality of the sgrvice.

Mark whit (| ) the opinion that you choose in each question.

.

¢ Does the hotel have the adequate equipment?

HEATING Sl [] NO []
HOT SHOWER Sl [] NO []
AIR CONDITIONED Sl [] NO []
INTERNET Sl [ NO []

2) ¢ls the psysical structure at reception (lobby) attractive visually?

3)

4)

5)

6)

7)

Sl [] NO [

¢ Does the staff in the hotel have a neat appearance (attractive look)?
Sl U NO N

¢ Does the staff in the hotel achieves what they promise?
SI ] NO H SOME TIMES Hl

¢When you have any problem during your stay, does the hotel staff shows a real
interest in get a solution?.

Sl [l NO [] SOME TIMES []

¢ The staff of the hotel offers a quality service during your stay?
SI 0 NO [ SOME TIMES N

¢ What kind of pleasure give you the service of this hotel?
EXCELENT [
GOOD [l
SO -SO [
BAD B
WORSE [



8) ¢Do staff inspires you confidence and security during your stay in the hotel?
Si [ NO 0 LITTLE 0

9) ¢Which of this service were very important to you?

GIVE YOUR PERSONAL ASSITENCE []
CONFORTABLE []
SECURITY []
THE CLEAN OF THE ROOM []
DIFERENT SERVICES []

FOODS AND DRINKS []
KINDLESS PEOPLE []

10) ¢ The services that you receive, which you think was better?
QUALITY OF THE SERVICE ]
PERSONAL ASSISTANCE []

QUICKLY SERVICES Hl
DISPONIBILITY OF THE SERVICE [

CLEAN OF ROOMS H

11) ¢ Are you agree with the price?
Sl U NO O

12) ¢ The personal of the hotel consider your opinions or yours complains of the

service?

Sl [] NO []

13) ¢ There is any comments, suggestions or claims you would like to do?
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