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INTRODUCCION

La hoteleria es el arte de dar servicio en equipos de trabajo. Cada uno de sus
integrantes juega un rol diferente con un objetivo comun. No se puede satisfacer
las necesidades y expectativas de los huéspedes solo con individualidades. Se
necesita al conjunto de los integrantes. El nuevo desaffo es tener a estos
integrantes -los recursos humanos de las empresas- entrenados y capacitados
para las exigencias a las que estan y continuaran estando sometidos.

. Se podré sobrevivir entonces solamente con sonrisas y buenas intenciones?
Definitivamente NO. En este punto comienza la "diferenciacion”, que seré nada
mas y nada menos cue las personas con que se disponga para dar servicio, Ellas
serén la real ventaja competitiva y la herramienta eficaz para una gestion exitosa

orientada a la excelencia de servicio.

El huésped no elige donde se alojaré solo por un bonito lugar. Esto sera quizés
una primera aproximacion. Pero se ira rapidamente (y lugares no le faltan), hasta
encontrar el servicio esperado. Ese entorno humano que lo haga sentir "como en
casa", confortablemente atendido. De modo que el empleado actda como
elemento diferenciador, ya que forma parte del servicio que se le ofrece al cliente,
operando como punto comparativo con respecto a otras instituciones de la

hospitalidad.

La capacitacién, pasa de ser necesaria a ser imprescindible. Con ella se mejoran
los conocimientos y las habilidades, crece el entusiasmo y la satisfaccion por la
tarea realizada, incentiva la motivacion y los proyectos personales y corporalivos;
todo ello repercutiendo fuertemente en la productividad, el nivel de servicios y la
competitividad de la organizacion. La hoteleria es cada vez méas profesional. El

éxito no llega a las empresas de un modo casual.
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En realidad es una suma de causas las que permiten el logro de los objetivos. Y
los Recursos Humanos, capacitados y entrenados es la piedra angular de este
nuevo desafio que impone la nueva hoteleria colombiana. Ellos escucharan,
interpretaran e implementaran las estrategias operativas que se diserien para que
el huésped contintie viniendo. Convirtiéndolo de un visitante circunstancial en uno
frecuente. El huésped es el amigo al que se espera para que disfrute de las
instalaciones y del servicio de un modo total. El objetivo debera ser conocerlo en
sus costumbres, sus gustos y sus necesidades. Hablarle en su mismo idioma, y
responderle con sus mismas modalidades y costumbres. El enlace armonioso
entre los hoteleros con experiencia y los nuevos profesionales con una buena
formacién académica, hara que la atencion en la hoteleria alcance un nivel de

excelencia y por consiguiente sus huéspedes sean los beneficiados.

Siglo XXI; tiempo de cambios. Los activos mas importantes de las empresas
dejaran de ser los fisicos y tangibles tradicionales para dar paso a los productos y
servicios de alta calidad, los clientes leales y satisfechos y los empleados expertos

y motivados. Ellos seran el verdadero valor de la empresa.

Por otra parte, la Casa Unab es una CASA DE HUESPEDES cuyo principal
propdsito es el de brindar estancia o un alojamiento temporal a los Docentes o
empresarios que vienen de otras ciudades y que previamente han adquirido un

convenio laboral con la Universidad Autbnoma de Bucaramanga.

La razén de ser de la Casa Unab dentro del sector hotelero es, en primer lugar,
servir al cliente. Para esta Unidad Estratégica de Negocio de la UNAB resulta de
suma importancia retroalimentarse constantemente con los criterios de los clientes
sobre el servicio que reciben ya que esta informacion es vital para resolver

aquellos problemas existentes en la organizacion que de un modo u otro afectan el

servicio.
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Como un adelanto a las demés acciones necesarias para crear un Sistema de
Gestion de la Calidad, la administracién de esta Unidad Estratégica decidié que se
llevara a cabo un proyecto de investigacion con el fin de medir los niveles actuales

de satisfaccién de los clientes para los servicios de Restaurante, Alojamiento y

Alquiler del Auditorio.

Cabe sefialar que este procedimiento de satisfaccion del cliente tiene por objeto
realizar un seguimiento de la informacion relativa a la percepcion del cliente con
respecto al cumplimiento de sus requisitos, asi como determinar los métodos a

poner en marcha para obtenery utilizar dicha informacion.

Por consiguiente, gracias a las recomendaciones del revisor académico, he
procurado darle a este proyecto una estructura teérica mas clara. Asi en la Parte
Uno se hace una breve descripcion de la empresa ( Historia, estructura
organizacional, mercados actuales, mezcla de servicios, estructura del area de
mercadeo y un andlisis de las actividades de mercadeo en el Ultimo afo;
competidores directos e indirectos en el area de alojamiento y de alimentos y
bebidas, proveedores, y un analisis de la Matriz DOFA ). En la Parte Dos, se
exponen los elementos en los que se basa el proceso de la planeacion
estratégica. En la Parte Tres, se presenta el andlisis de las variables
macroambientales y microambientales. En la Parte Cuatro se presenta la
presentacion del problema de mercadeo. En la Parte Cinco se hace un bosquejo
del disefio de la propuesta de solucion al problema de mercadeo planteado.
Finalmente, en la Parte Seis se expone el Plan de trabajo para la implementacion

de la propuesta de solucion al problema de mercadeo planteado.

Por ultimo, he procurado no alargar demasiado el estudio de investigacion. Lo he

mantenido dentro de una extensioén aceptable.
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Todo ello con el propésito de contribuir a ofrecer un documento &gil, atractivo e
interesante, precisamente el sello distintivo de esta obra. En comparacion con la
verdadera extension de otros estudios de investigacién, algunos de los cuales
contienen casi 25% mas de texto encubierto habilmente con tipo mas pequerio, el

mio es en realidad uno de los mas concisos de esta materia.

Estoy seguro de que este documento sera una utilisima guia de recursos, no sélo

en el estudio del mercadeo sino también en el ejercicio profesional.

s Corneste é%émég 9. T};LJ/)V(??Z:
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1. ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA

1.1 ANALISIS INTERNO

1.1.1 Descripcion de la empresa. La Casa Unab es un Hostal y Casa de
Profesores ubicada junto al Campus principal de la UNAB que cuenta con dos
fuertes atractivos, por una parte el encanto propio de su arquitectura colonial,
donde el mobiliario y las caracteristicas del mismo mantienen |a elegancia y el
clasicismo a ello también se suma una variada oferta gastronomica que aplica los
conceptos de forma sencilla y con gran calidad. Dos conceptos que se han

fusionado y hacen de la Casa Unab un lugar verdaderamente (inico.

Ademas, la Casa Unab desarrolla un sistema de restauracion exclusivo que
permite a una clientela sofisticada disfrutar de una cocina muy particular en un
lugar méagico, ese es su objetivo principal, lograr que sus clientes pasen unos
minutos realmente inolvidables. Este es uno de los motivos por los cuales también
sus huéspedes esperan que la Casa Unab sea un lugar tranquilo y discreto dénde

pasar unos dias fuera de su contexto habitual.

De esta manera el concepto que presenta la Casa Unab es completamente
innovador porque logra crear un espacio multifuncional en el que se puede comer,
beber, relajarse, charlar, ver la television, navegar por internet o escuchar musica.
Todo ello en un entorno variado que conjuga iluminacién, musica, ambiente y
atmosfera, segtn los distintos momentos del dia. El nuevo concepto revoluciona la

idea de simple restaurante para pasar a crear una mezcla acogedora entre una

sala VIP, un Café - Bar y un restaurante.

14



En definitiva, un lugar en el que se esta mejor que en casa. Cada espacio de la
Casa Unab ha sido especialmente adaptado y disefiado para desarrollar cada tipo

de actividad, ya sea comer, leer o trabajar.

El restaurante se transforma en un sitio de plena libertad y confianza en el que
docentes y funcionarios de la Universidad Auténoma de Bucaramanga - UNAB se

rednen ya sea en sus facetas laborales o si es afiliado para realizar eventos

sociales.
La CASA UNAB dispone de las siguientes Areas o Servicios:

e Auditorio con capacidad para 50 personas, ayudas audiovisuales y sonido; aire

acondicionado.

e Sala de Juntas con capacidad para 10 personas, teléfono y ayudas

audiovisuales; aire acondicionado.
e Café — Bar con servicio de bar en la Barra. Bebidas tipo cocktail.

e Restaurante con comedor para 60 personas. Platos a la carta y carta de cenas

frias, servicio de menu ejecutivo y eventos especiales.

e Cuatro ( 4 ) habitaciones: Una Suite, una Estandar y dos Junior. Cada una de
las habitaciones cuenta con todas las comodidades, desde la television con cable,
acceso a Internet, teléfono, aire acondicionado, cajilla de seguridad, minibar, asi

como el servicio permanente de su reconocido Restaurante.

1.1.2 Historia. En 1.997, se propone la creaciéon del Club Hostal Unab como
centro de reunion para profesores y funcionarios de la universidad en el que se

estimulara el desarrollo de actividades de caracter social, cultural y de recreacion,
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fomentando dentro un ambiente de esparcimiento, confraternidad y sentido de

pertenencia.

En Diciembre 01 de 1998, se firma el Contrato de arrendamiento de actividad
comercial del inmueble ubicado en la Avenida 42 # 48 — 160 entre los suscritos a
saber: Universidad Auténoma de Bucaramanga — UNAB quien se denominara el
arrendatario representado en la persona del Dr. Gabriel Burgos Mantilla, Rector de
la Universidad y la Sra. Estella Diaz de Navia quien se denominara el arrendador.
El inmueble arrendado se destinara exclusivamente para actividad académica —
comercial ( Hostal Facultad de Administracién Hotelera y Turistica ) y no se podra
cambiar dicha destinacion, pues se entenderan lesionados los derechos del

arrendador en el evento de que esto ocurra.

En Junio de 1999, el Hostal Unab inicia operaciones.

El Hostal Unab nace como respuesta a la necesidad de:

a) Ser una alternativa de servicio de alojamiento para disminuir en una proporcion
importante el valor que por motivo de alojamiento y alimentacion de profesores

provenientes de otras ciudades tendrian que pagar.

b) Crear un escenario de practicas, fundamental para la formacion de los

estudiantes de la escuela de Hoteleria y Turismo.

c) Ser una alternativa para el sano esparcimiento que permitiria la integracion, el
intercambio y el fortalecimiento de los vinculos personales de los profesores y

funcionarios de la UNAB.

d) Realizar eventos tales como cécteles, congresos, seminarios, cuyos servicios

son contratados por la universidad a entidades externas.
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Entre los afios 1999 — 2001 fue conocido como Hostal Unab, dependencia adscrita
a la Facultad de Administracion Hotelera y Turistica y bajo ella ( Facultad ) estaba
delegada la responsabilidad de la administracién. Sus cuatro administradores en
este lapso de tiempo fueron en su orden consecutivo: Jorge Rey, Liliana Gutiérrez,
Carmen Cecilia Luna de Carrefio y Alvaro Eduardo Morales Otero, quienes fueron

contratados como empleados administrativos de la Unab.

A partir del afio 2002 el Hostal Unab cambia su Razén Social por Casa Unab
como entidad que entra a formar parte del sistema de Bienestar Institucional y

mantiene su esencia de escenario de préacticas de la facultad.

El 7 y 8 de Mayo de 2002 se llevo a cabo un Seminario — Taller de Cocina
Internacional el cual estuvo a cargo del Chef Patrick Lucien Martin de la Academia
Francesa Cordon Bleu. Segun sus organizadores mas del 30% de los asistentes al

evento eran empresarios, estudiantes y aficionados a la cocina de élite.

En el 2003, se da inicio a la propuesta de modificar la Casa Unab como Unidad
Estratégica de Negocios — UEN denominada Centro Cultural y Gastronomico Casa
Unab, dependiendo administrativamente de Rectoria. Y con dos comités de apoyo
dados, sus ambitos de accion: el Comité Académico de la Facultad de

Administracion Hotelera y Turistica y el Comité de Bienestar Institucional.

1.1.3 Estructura organizacional
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Figura 1. Organigrama
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1.1.4 Mercados actuales

SEGMENTACION DE MERCADO: Estrategia que identifica grupos de individuos
u organizaciones con ciertas necesidades y caracteristicas comunes dentro de
mercados amplios de productos destinados al consumidor y a las compaias;
después los incorpora a segmentos mas amplios segun sus intereses en la utilidad

del producto. Actualmente Casa Unab clasifica su mercado en dos grandes grupos

asi:

a) Segmento particular: conformado por aquellos huéspedes que llegan al hotel
individualmente, cuyo motivo de viaje bien sea puede ser por un contrato de
trabajo, estudios, negocios etc. y Grupos de personas que viajan por
reuniones, congresos, conferencias, etc., de cualquier tipo ( cientifico,
administrativo, diplomatico, etc ). Cualquiera de estos dos grupos llega a la

MESEROS (2)

Casa Unab referenciado por una universidad.
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b) Segmento empresarial: conformado por los huéspedes que llegan de manera
individual o en grupo y que vienen referenciados por una empresa en particular
la cual tiene nexos con alguna de las dependencias de la Universidad

Auténoma de Bucaramanga.

Partiendo de esta clasificacién general, se llevo a cabo una investigacion
exploratoria, aplicada al segmento particular, en la cual se utilizaron fuentes
secundarias de informacién y un método de seguimiento y observacion a los
clientes de la Casa Unab, esto con el fin de identificar necesidades,
comportamientos de compra, estilos de vida y demas caracteristicas que
permitieran clasificarlos en subsegmentos (tiles al momento de escoger las

estrategias de marketing.
1.1.5 Mezcla de servicios
Los servicios que presta la Casa Unab en la actualidad son:

a. SERVICIO DE SALONES DE CONFERENCIAS

19



El uso del restaurante es exclusivo para servicios de alimentos y bebidas. Es por
ello que el Restaurante de la Casa Unab es la mejor opcién para comidas de
empresas, reuniones, onces, viajes organizados y congresos. El servicio del
restaurante opera a su maxima capacidad a la hora del almuerzo en el horario de
12:00 — 2:00 p.m, y esta casi vacié en otro horario.

A nivel de publicidad y promocion la Casa Unab no maneja publicidad impresa
como: el periédico de la universidad “Vivir la Unab ”. Por el contrario el Unico
medio interno que utiliza es el sistema de INTRAUNAB. Por medio del cual publica

todas sus actividades a realizar en un periodo determinado.

¢. SERVICIO DE CAFE — BAR

El Bar de la Casa Unab es probablemente uno de los sitios con mas encanto del
Hostal, decorado con valiosos objetos de arte, es el lugar perfecto para disfrutar
de un aperitivo o tomar una copa después de cenar ya sea en la barra o en sus
salones, y empezar a disfrutar de unos momentos especiales con una gran

seleccion de licores.
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Para finalizar una noche de manera intima y con el encanto de un lugar que hara
que en cualquier momento se tenga la sensacién de estar como en su propia
casa. En el Bar de la Casa Unab hay una buena seleccion de licores, entre los
cuales se destaca el Whisky, el Vodka, Ginebra, Ron y el Jerez. Los precios
fluctGan entre $ 36.000y $ 108.000.

d. SERVICIO DE COCINA PARA LOS PRACTICANTES

A diferencia de otras universidades, la Facultad de Administracién Hotelera y
Turistica de la Universidad Auténoma de Bucaramanga es privilegiada pues
cuenta con un establecimiento turistico como sede. Ademas, de ser un escenario
de practicas para sus alumnos donde el docente transmite sus conocimientos con
una metodologia teérico — practica en las asignaturas de Alimentos y Bebidas,

Alojamiento, Servicio al Cliente y Gestion de eventos.

Los alumnos durante sus clases diarias elaboran los platos, los cuales
posteriormente son servidos en el salén comedor para ser degustados por ellos

mismos.
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e. SERVICIO DE ALOJAMIENTO

Casa Unab dispone de 4 habitaciones. Todas ellas equipadas con conexién a
Internet, con aire acondicionado, Television con cable, minibar, teléfono, cuarto de

bafio completo, caja de seguridad, entre otros servicios para garantizar una

excelente estadia a sus huéspedes.

Estos servicios estan dirigidos principalmente hacia el segmento de clientes
vinculados o personal administrativo de la Unab y/o profesores invitados o
presentados por un vinculado provenientes de otras ciudades que han adquirido
compromisos laborales con la universidad y se hace necesario el desplazamiento.

A partir del 01 de Marzo del 2.004, la tarifa para el servicio de alojamiento por
habitacién y noche es la siguiente: -para la Suite ( Habitacion 201 ) es de $
90.000, la Estandar ( habitacion 202 ) es de $ 85.000 y para la Junior Suite
( habitaciones 203 y 204 ) es de $ 80.000 cada una.

o La Casa Unab presenta una mayor ocupacion por concepto de alojamiento en
el mes de Julio y por concepto de alimentos y bebidas en el mes de Octubre,
sin embargo, esta variacién es esporadica la cual esta determinada segun el

evento que se lleve a cabo en la Universidad.

o La variacién de la demanda en una semana puede ser una consecuencia del
mercado particular al que la Casa le presta servicio. Casa Unab presta servicio
principalmente al viajero de negocios ( ya sea que venga a la ciudad con un
compromiso laboral o a dictar una especializacion o postgrado a alguna de las
dependencias o facultades en la UNAB ), presenta un 100% de ocupacion de
miércoles a sabado, pero sélo un 30% de lunes a martes, alcanzando asf un

promedio de 70% en la semana.
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e El| horario de registro de entradas puede variar, en la Casa Unab es de
3:00 — 5:00 p.m. Mientras que el registro de salidas es de 11:00 — 1:00 p.m. o

de 3:00 - 5:00 p.m.
f. SERVICIO DE AGENCIA DE VIAJES

La Facultad de Hoteleria y Turismo establecié un convenio de Punto Didactico
con la Agencia de Viajes “ Girasol Tours ”. Girasol Tours es una agencia de viajes
especializada en turismo receptivo que nace con la clara intencién de ofertar una
completa y variada gama de servicios y productos turisticos que tengan como
destino sitios a nivel local, regional, nacional e internacional, dirigidos a todo tipo
de usuarios, sea cual sea el motivo de su visita, ocio o negocios. Actualmente este

punto didactico se ubica en el tercer piso de las instalaciones de la Casa Unab.

Para realizar una buena gestion, ahorrar tiempo y dinero; Girasol Tours cuenta con
el sistema computarizado de reservas SABRE. Este sistema busca
simultaneamente segmentos aéreos, hoteles y carros, proporciona un precio total,
asimismo, despliega resultados oOptimos basados en las preferencias de sus
clientes y provee multiples itinerarios con la opcién de ser modificados. También,
proporciona la oportunidad de mejorar el servicio que presta la agencia de viajes,
muestra multiples lenguajes y tipos de moneda y puede utilizarse para armar un

itinerario doméstico o internacional.

1.1.6 Estructura del area de mercadeo y andlisis de las actividades de
mercadeo en el ultimo aio. Actualmente, la Casa Unab cuenta con un
practicante en el Area de Mercadeo, sin embargo, en los Ultimos afos se ha
venido planificando con bastante garantia de éxito su futuro, basandose para ello
en las respuestas que les ofrece las demandas del mercado. Es asi como la Casa
Unab ha establecido unos objetivos, partiendo de la formulacion de qué es la
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propia empresa y el negocio en el que esta o el servicio que presta, cual es el

mercado al que va dirigido con ese producto o servicio, y quiénes son sus clientes.

Por consiguiente todo esto le ha servido para que haya podido aprovechar todas
las oportunidades que le ha venido ofreciendo el entorno, superando las
amenazas del mismo y haciendo frente a los retos constantes que se le presentan.
Por lo pronto se le ha pedido que tome decisiones en el presente pero teniendo en
cuenta como pueden afectar sus acciones al futuro de la dependencia,
contemplando los cambios que se prevé que surjan en el entorno y aprovechando
al maximo los recursos internos de los que dispone y que ha de representar una

ventaja competitiva clave con respecto a la competencia.

ACTIVIDADES DE MERCADEO

e Participacion en Ferias. Exposiciones del corredor etnoturistico.

Inventario de ferias por regiones naturales, montaje de stand.

e Marketing Directo
Montaje Base de Datos de clientes actuales y potenciales.
Utilizacion de la Base de Datos para enviar circulares, folletos, ofertas, nuevos

servicios, encuestas sobre necesidades de productos o servicios.

e Programas de Actualizacion
Talleres de formacion y capacitacion en Marketing y Servicio al cliente.

Desarrollo de habilidades en venta y mercadeo en el sector hotelero.

e Sistema de Informacion de Mercadeo ( S.I.M. )
Analisis comparativo de ventas
Reporte diario de resultados.

Control de visitas a clientes
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Tarjeta de clientes

Informe mensual de gestion

Evaluaciéon desemperio con calidad total

Analisis comparativo de venta / ambiente ( servicio de Alimentos y Bebidas )

e Organizacién del Mercadeo
Controlar planes estratégicos
Recopilacion, tabulacion y andlisis de la informacion del mercado

o Base de Datos
Registro y andlisis de informacién sobre quejas e inquietudes de los clientes.

1.1.7 COMPETENCIA

COMPETENCIA EN ALOJAMIENTO

Gracias a su condicion de Casa de Huéspedes, la Casa Unab tan solo cuenta con
un competidor directo, CASABLANCA BUSINESS SUITES. Este competidor se
caracteriza por brindar a sus clientes un ambiente de confort, elegancia y
seguridad, solo comparable con el de su propio hogar. Cada suite se compone de

dormitorio con vestier y bano, zona social y/o de trabajo y médulo de servicio con

cocina integral y nevera.

Sin embargo existen competidores indirectos muy fuertes que al igual atacan el
segmento empresarial como es el caso de los hoteles La Triada, Ciudad Bonita y
Melia Chicamocha. El Hotel Dann Carlton es considerado el lider del mercado
enfocando igualmente sus servicios hacia el segmento empresarial sin embargo
este hotel, ataca un segmento mucho mas alto de ejecutivos y particulares de

estratos 5 y 6.
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Para una mejor definicion podriamos clasificar el segmento empresarial asi:

- Segmento empresarial Super Premium : Hotel Dann.
- Segmento empresarial Premium : Hotel Chicamocha y Hotel la Triada.
- Segmento empresarial Médium: Hotel Ciudad Bonita y Hotel Campestre.

Para este andlisis se tienen en cuenta los hoteles que pertenecen a los segmentos

Premium.

COMPETENCIA EN ALIMENTOS Y BEBIDAS

Antecedentes. La Administracion de la Casa Unab, solicito una investigacion
descriptiva para identificar los competidores directos, esto con el fin de conocer la
calidad del servicio, la calidad de los productos, los precios, la infraestructura, la
variedad de platillos que ofrecen, asi como las implicaciones y capacidad de oferta

de servicios.

Resultados. Los resultados arrojados por el estudio revelan los siguiente

informacion:

Estudiantes y algunas personas que conforman parte del personal administrativo
de la UNAB gastan en alimentos preparados alrededor de la mitad de su dinero
destinado para la compra de productos comestibles listos o de rapida preparacion.
Las razones mas aducidas para acudir a estos Restaurantes de Comida Rapida
son la falta de tiempo, la cercania a la oficina, y el gusto personal por este tipo de
comidas. Los aspectos de cercania a la casa y economia no suele pesar

mayormente como razones para visitar estos restaurantes.

Sin embargo, entre los tres aspectos méas importantes que determinaron la
eleccion de uno u otro restaurante de comida rapida fueron la limpieza del lugar, la
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calidad de la comida y el grado de satisfaccion. Asimismo, el posicionamiento de
los distintos establecimientos seé pudo determinar teniendo en cuenta las

siguientes tres categorias:

COMIDA:  Calidad
Variedad

Precios razonables

SERVICIO: Amabilidad empleados
Rapidez ( Ej. en su servicio a domicilio )

IMPRESION GENERAL:  Ambiente agradable del lugar

« Estos Restaurantes de Comidas Rapidas ofrecen puntos de venta innovadores,
con ambientes comodos y amplios, Y al mismo tiempo, ambientes agradables
que buscan que el cliente se sienta como en su casa. Ademas se distinguen

en el trato, la atencion calida. Ofrecen una amplia variedad de opciones y

permanente valor agregado al cliente.

« Sin embargo, el surtido de estos Restaurantes no fue reconocido por la

frescura y calidad de los ingredientes en sus comidas.

1.1.8 PROVEEDORES

El proceso de compra en la gestion de alimentos y bebidas en la Casa Unab es un
elemento clave, ya que de su manejo en la materia prima, depende la operacion
correcta del negocio. El proceso de compras tiene grandes condicionantes en su
funcionamiento, depende de la estructuracion del ment, los volimenes de venta y
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las capacidades de almacenamiento, ya que sin ésta informacion, cualquier

compra puede resultar inadecuada para las necesidades del establecimiento.

Para llevar a cabo éste proceso, inicialmente es fundamental reconocer la
necesidad de compra y la calidad de la misma, para esto, es necesario conocer

los requeriemientos de produccion y las especificaciones estandar de los

productos.

Para efectuar requerimientos a compras, produccion tiene dos conductos a usar:
el primero de ellos se utiliza para requisiciones de articulos perecederos y se
denomina “lista de mercado”, el segundo se utiliza para requisiciones de articulos
no perecederos y se denomina “solicitud de compra’. Estos dos conductos se
manejan por medio de formatos, la diferenciacion entre articulos perecederos y no
perecederos se realiza por medio del grupo de inventarios, el cual claramente nos

indica el manejo de la materia prima.

Posterior a recibir los requerimientos de produccion, compras utiliza ésta
informacion para determinar proveedores, en éste punto del proceso, lo mas
importante es escoger el proveedor que pueda cumplir con nuestras
especificaciones estandar. Luego de determinar proveedores acordes con
nuestras necesidades se ordena la compra y se cierra el proceso, pues se inicia el
proceso de Recibo. El cierre del proceso no significa el cierre de informacion, pues

el flujo de ésta se mantiene todo el tiempo.

La Casa Unab cuenta con un grupo de 10 proveedores, con los cuales se tiene
establecido cancelar en efectivo una vez hecha la entrega inmediata del pedido.
Los pedidos se hacen tres veces a la semana, sin embargo cuando la demanda
del restaurante aumenta por ejemplo por conceptos de eventos sociales o bufets,

la frecuencia de pedidos de alimentos aumenta a un suministro de mas.
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Los pedidos se elaboran semanalmente, la frecuencia de entrega es semanal,

quincenal y mensual. Los pedidos se hacen con base en los stocks minimos y

maximos teniendo en cuenta los requerimientos segun la programacion de Menus

y Carta, los pedidos de los eventos se hacen en el momento de la confirmacion del

mismo y como un pedido adicional.

1.2 MATRIZ D.O.F.A

1.2.1 FORTALEZAS

La Casa Unab es considerada como el primer centro privado de educacion
superior en Gastronomia y Hosteleria asimismo es un escenario de practicas
fundamental en la formacion de los estudiantes de la Facultad de Hoteleria y
Turismo de la Unab, gracias a unos procesos de enseilanza basados en
criterios de calidad y excelencia, que pretenden cubrir con profesionales
avalados por una formacion de prestigio la urgente demanda del sector, que

reclama la necesidad de desarrollar una oferta formativa teorico-practica de

calidad.

La Casa Unab ofrece una opcion diferente a sus vinculados y clientes ya que
es una Casa de Huéspedes y un establecimiento gastrondmico de tipo colonial
que goza de una situacion privilegiada para celebrar todo tipo de reuniones,
disponiendo de buenas comunicaciones, una moderna planta hostelera, salas
de reuniones y una alta cualificacion en los servicios profesionales y técnicos

para llevar a buen fin cualquier evento.

El restaurante de la Casa Unab tiene una amplia seleccion de menus para
todos los gustos y edades. Aunque su especialidad son los exquisitos menus
tipicos de la casa también disponen de una extensa variedad de platos en la

carta. Ademas, su oferta no podria ser completa sin una cava bien surtida la
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cual incluye una selecta variedad de vinos que le permitiran degustar mejor

de estos manjares.

o E| conocimiento de las necesidades nutricionales nos lleva a investigar y a
desarrollar alimentos saludables de primera calidad para todos nuestros
clientes. La solida trayectoria del restaurante de la Casa Unab en el campo de
la investigacion ha permitido adquirir la experiencia y conocimiento necesarios
para llevar a cabo esta mision. Los medios tecnoldégicos y el espiritu de

superacién de su equipo humano los convierte en una empresa comprometida

con la innovacion.

o En la Casa Unab, la suntuosidad de sus salones, la cuidada decoracion de sus
estancias y la calidez de sus habitaciones, las cuales han sido decoradas en
perfecta armonia combinando magnificos objetos artesanales y valiosas

antigliedades hacen que estas se conviertan en un verdadero lujo.

e La Casa Unab ofrece un trato agradable y personalizado a todos y cada uno de

sus clientes.

o Casa Unab tiene una Base de Datos bien estructurada de sus clientes actuales
y potenciales la cual servird como soporte y de herramienta para el mercadeo

de sus servicios. Esta Base de Datos se encuentra registrada en el software de

Infomenu.
1.2.2 DEBILIDADES

o La Casa Unab carece de la organizaciéon de un Departamento de Mercadeo y

de un departamento de servicio al cliente en su estructura organizacional.
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La Casa Unab no ofrece difusion de sus eventos en los medios de

comunicacion impresos, asimismo, no hace aportacion de folletos y material

informativo sobre sus servicios.

e No cuenta con una amplia infraestructura que permita atraer una mayor

demanda por concepto de alojamiento.
e Actividades promocionales minimas.
e Escasa informacion del mercado a nivel interno.

o Insuficiente normatividad alrededor de la dependencia ( Casa Unab ) con
respecto a politicas y codigos de conducta medioambiental, gestion de la
calidad, la norma ISO 9000-1 ( calidad debida a la definicién de necesidades
para el producto, calidad debida al disefio del producto, calidad debida a la
conformidad con el disefio del producto y calidad debida a la asistencia al
producto. ) y Sistemas de Control de Calidad HACCP.

1.2.3 OPORTUNIDADES
o Entrar en nuevos mercados o segmentos.

e Ampliacion de la cartera de servicios para atender nuevas necesidades de los

clientes.

e Propiciar la concertacion entre los centros de formaciéon y las empresas
involucradas en actividades del sector turistico y apoyar la realizacion del
diagnostico de las necesidades del sector, y divulgar entre las empresas los

programas de capacitacion que ofrece el SENA
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o La actividad del Centro de Ferias, Exposiciones y Convenciones de
Bucaramanga ( CENFER ) ha permitido un gran desarrollo para la region,
involucrando diversos sectores econdémicos que se benefician de la actividad
ferial directa o indirectamente, hecho que llegaria a favorecer positivamente a
la Casa Unab una vez que esta estableciera alianzas con gremios CcOmo
Cotelco y Acodres u otros establecimientos similares en operaciény categoria
como Restaurante y Hoteles permitiéndole asi participar activamente en su

vitrina comercial, de negocios o turistica.
1.2.4 AMENAZAS

Precios bajos de la competencia.

o Entrada de nuevos competidores con precios mas bajos en productos

sustitutos.
o Entrada de nuevos competidores con mayores Servicios.
o Cambio en las necesidades de los consumidores.
o Incremento de barreras y requisitos reglamentarios costosos.
o Diversificacion de servicios relacionados.

o Competencia desleal
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2. PLANEACION ESTRATEGICA

2.1 MISION

Somos una dependencia adscrita a la Facultad de Administracién Hotelera y
Turistica de la Universidad Auténoma de Bucaramanga - UNAB, asimismo

formamos parte de su sistema de Bienestar Institucional.

Orientamos nuestros servicios de alojamiento, restaurante, salones para
reuniones, escenarios de practicas, hacia los estudiantes, funcionarios de la
universidad y la comunidad en general, con el animo de ofrecer un espacio de

esparcimiento y de integracién social y cultural.

Estamos comprometidos con un servicio de calidad, contamos con personal
capacitado y la adecuada tecnologia, constituyéndonos en el primer centro de
operacién hotelera autosostenible, perteneciente a una Institucion privada de

Educacion Superior de Colombia.
2.2 VISION

En el afio 2008, la Casa Hostal Unab dentro de la prospectiva de la Universidad se
consolida como una de las mejores alternativas de Bienestar Universitario y
Educativo, prestando sus servicios para la satisfaccion de sus clientes
institucionales y el entorno en general. Se posiciona como el Unico servicio

hotelero y de practica académica de la comunidad educativa universitaria del pais.
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2.3 CULTURA ORGANIZACIONAL

2.3.1 Valores

En la Casa Unab creemos que nuestros clientes son la Unica razén que nos
mueve a mejorar dia a dia. Por eso, nuestros valores corporativos han de estar

orientados a maximizar la creacion de valor y a satisfacer a nuestros clientes.
Nuestros valores corporativos giran sobre dos grandes conceptos:

e Superar ampliamente las expectativas que nuestros clientes tienen cuando

contratan nuestros servicios y depositan su confianza en nosotros.

e Comprometernos con nuestros clientes. Juntos formamos un equipo motivado
y eficaz. Nos gusta aportar soluciones flexibles y creativas adaptadas a las

necesidades de cada cliente.

Por tal razén, el proyecto de la Casa Unab es aumentar la calidad y el nivel de
vida de un numero siempre mayor de clientes. Y para conseguirlo, en la Casa
Unab se guian por unos valores de empresa que los diferencian: confianza,
respeto a los demas, espiritu de equipo, compromiso, integridad, espiritu de

servicio y excelencia.
2.3.2 Politicas

Es politica de la Casa Unab que todos sus productos sean sometidos a rigurosos
controles de calidad, con el fin de asegurarle a sus clientes que se mantienen en

perfectas condiciones de higiene y frescura.

e POLITICA DE CALIDAD
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Generar una cultura orientada al mejoramiento continuo de los procesos y a la

prevencion de eventos que puedan afectar la calidad.

Con capacitacién y entrenamiento permanente, nos esforzamos por adquirir

conocimientos y habilidades

Para satisfacer y brindar confianza a los clientes con nuestros productos y

Servicios.
2.3.3 Objetivos organizacionales

o Apoyar a la facultad de Administracion Hotelera y Turistica en el desarrollo y
entrenamiento de las actividades académicas (talleres de cocina, técnicas de

servicio, alojamiento, eventos, etc.) que se llevan a cabo en esta Casa.

e FEstimular el desarrollo de actividades de caracter social, cultural y de
recreacion, fomentando dentro de un ambiente de esparcimiento, la unidad, la

confraternidad y el sentido de pertenencia.

o Fortalecer la promocién de los servicios en todos sus niveles, de tal manera
que garantice eficazmente el posicionamiento en le mercado como el unico
servicio hotelero y de practica académica autosostenible de la comunidad

educativa universitaria del pais.
e Garantizar la excelencia de los diferentes productos y servicios que la casa

Unab ofrece a sus vinculados y comunidad universitaria, en un ambiente comodo y

agradable dentro de los parametros de un estandar de calidad.
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o Generar condiciones propicias que permitan mejorar continuamente los
procesos existentes haciendo uso adecuado de sus recursos y con la finalidad de

cumplir las expectativas de sus clientes.

o Servir como lugar de apoyo de bienestar Universitario, prestando sus servicios
a docentes, personal administrativo y comunidad universitaria y a los eventos que

se programen en las diferentes dependencias de la Universidad.

2.4 Analisis del plan estratégico

Todas y cada una de las dependencias que conforman la Universidad Autonoma
de Bucaramanga, hoy en dia se enfrentan mas que nunca al reto de asimilar
fuertes y continuos cambios, no solo del entorno, sino también sociales, medios
tecnoldgicos, nuevas regularizaciones y legislaciones, recursos de capital. Por tal
razon, consideran necesario tomar decisiones dentro del ambito de la planeacion
prospectiva de desarrollo de la UNAB para poder adaptarse a este cambiante y
complejo entorno. Este proceso ha venido siendo regulado gracias a la
participacion activa del Centro de Estudios Estratégicos quienes buscan poner en
practica y desarrollar todos los potenciales de la universidad, con el proposito de
asegurarse una supervivencia a largo plazo y de ser posible beneficiosa. Es
importante recordar que la estrategia tiene que ir siempre de la mano de la
innovacion y la creacion de valor afiadido. Cualquier empresa que desee tener

éxito y busque beneficios, debe someterse a un sistema formal de direccion

estratégica

Para cada nivel de planeacién, se aplica una rutina de trabajo que consiste en las

siguientes actividades:

o Definicion del grupo de trabajo
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El trabajo de planificacion debe ser liderado por un grupo de personas del nivel
respectivo. Dicho grupo debe ser representativo y favorecer la diversidad de
miradas e ideas en torno al quehacer corporativo o de la unidad que esté
desarrollando el proceso de planificacion. En estas actividades se trabajan los
diferentes conceptos y definiciones estratégicas que conformaran el plan
estratégico de desarrollo. De este modo las sesiones de trabajo se pueden

agrupar en grandes fases:

Fase I:
Establecimiento de conceptos fundamentales: Vision, Misién, Filosofia, Politicas,

Objetivos Estratégicos.

Fase Il:

Realizacion de diagnasticos Interno y Externo

Fase llI:

Andlisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA),
Clasificacion de factores Casa Unab, Definicion y seleccion de estrategias;
Establecimiento de Metas y Cursos de accion, Analisis de la matriz actor por

actor.,

FASE IV:
Definicion de Planes y Programas

FASE V:
Generacion de Indicadores de Gestion

El Centro de Estudios Estratégicos ( C.E.E ), como entidad coordinadora y de
apoyo metodoldgico a nivel institucional, establece las condiciones fundamentales

que deben satisfacerse para el desarrollo del proceso y presta la asesoria
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requerida por las unidades. No obstante, los equipos encargados de llevar
adelante la planeacion deben asumir un papel muy activo a lo largo de todo el
proceso, tanto en la elaboracion y andlisis de los diagnosticos, como en la
generaciéon de las principales definiciones estratégicas y de los planes y

programas de desarrollo.

Si bien se ha establecido una rutina metodolégica que debe ser desarrollada para
completar satisfactoriamente el proceso, existe autonomia para que cada unidad

se organice de la manera que sea mas adecuada a sus caracteristicas

organizacionales y culturales.
PLANIFICACION ESTRATEGICA CORPORATIVA (NIVEL 1)

En este nivel la conduccion y coordinacion del proceso estuvo a cargo del equipo
profesional del Centro de Estudios Estratégicos, el cual organizo las sesiones de
trabajo y los talleres; proporcioné el material metodolégico y los antecedentes

diagnésticos de la institucion y del medio externo.

Las actividades se llevaron a efecto basicamente a través de reuniones y talleres
donde los participantes realizaron trabajo individual y grupal siguiendo las pautas

metodoldgicas generadas para tal efecto.
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3. ANALISIS EXTERNO
3.1 ANALISIS DE LAS VARIABLES MACROAMBIENTALES

3.1.1 Ambiente econémico

Aunque el turismo constituye un pilar importante en la economia de muchas
ciudades, sino se consigue una integracion adecuada del mismo se pueden
convertir en un contintio foco de conflictos y producir tanto efectos positivos como

negativos, como algunos de los que podemos ver en el cuadro siguiente:

Tabla 2. Efectos del Turismo y la Hoteleria en el ambiente econémico

EFECTOS POSITIVOS EFECTOS NEGATIVOS

o Dinamizacion de la actividad econémicale Si la ciudad depende demasiado el
de la ciudad. turismo, un descenso de la afluencia de

e Generador de riqueza y empleo. turista puede provocar una crisis.

o Incrementa la renta de la poblacion local [ Por ofra parte, encarece el cosle de la vida
y genera aumento de los ingresos de las para los “locales’, aumenta la inflacion y
corporaciones locales. hace aparecer la especulacion.

o Potencia el desarrollo de los sectores de | e Pueden desaparecer los viejos comercios y
aclividad turisticos y no turisticos. por lo tanto, los empleos que los mismos

o Crea puestos de trabajo directos e generaban.
indirectos. e Incrementa el trafico, los lugares de ocio y

o Introduce nuevos habitos y formas de produce alboroto, que puede molestar a la
vida entre la poblacion autéctona. poblacion  residente 'y provocar su

o Contribuye a reforzar el mantenimiento abandono de las zonas histéricas hacia

de los monumentos, ayuda a revalorizar otras menos turisticas.
recursos locales  que  estaban
infrautilizados y propicia la aparicion de
una oferta cultural diversificada.

Fuente: Autor
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Los especialistas afirman que los cambios de los consumidores se deben a varios
factores como la apertura de la economia, el ingreso de la mujer al campo laboral
hasta la expansion de las zonas urbanas y la globalizacion de los medios.
Evidentemente, es en el consumo donde se ven reflejadas las tendencias nuevas

de estilos de vida, desarrollo econdmico, organizacién social, globalizacion y

cultura.
3.1.2 Ambiente natural

Las actividades turisticas estan basadas en el aprovechamiento de recursos
naturales con una adecuada calidad ambiental, la que debe ser resguardada en
forma armonica, de modo de que se pueda asegurar la sustentabilidad del sector
en el largo plazo. Pese a ello, actualmente no existe en nuestro pais un
procedimiento que permita que las empresas turisticas puedan evaluar sus
deficiencias y desarrollar sistemas que les permitan implementar mejoras para un

desarrollo sustentable y competitivo.

El sector turistico ha incluido explicitamente el tema del medio ambiente y ha
tratado de generar campafias educacionales en todas las esferas, para que el
ciudadano y el visitante asuma el respeto por el habitat y el medio ambiente, con

lo que se beneficiara directamente el fortalecimiento del sector.

Por otra parte se sabe que en los paises desarrollados los consumidores tienen
tendencia marcada a adquirir y consumir productos y servicios que incorporan de
alguna manera la componente ambiental en su actividad. En el caso de los
hoteles, la incorporacion de ello significa una clara diferenciacion positiva del resto
de la oferta hotelera. La implementacion de la gestion ambiental implicaria un
mejor aprovechamiento de los recursos materiales y energéticos y adecuadas

soluciones para los residuos, con lo que se lograria una disminucion de los costos
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de produccion, con una importante contribucién a mejorar la imagen de la region y

un mejoramiento de la calidad del servicio al cliente.
ACTIVIDADES DE RECICLAJE

Se estima que en los recintos donde se ofrecen servicios de restaurante, el 33 %
de los residuos sdlidos son desechos de comida que pueden ser aprovechados,
ya sea como alimento para animales o como abono para la tierra y si se considera
ademas el reciclaje de materiales es posible reducir facilmente en un 80 % de los

residuos solidos destinados a vertederos.

3.1.3 Ambiente tecnoldgico

Sin duda alguna la automatizacion en los restaurantes y hoteles ha sido un gran
avance para la industria hotelera. La misma le facilita tanto a la empresa como a
los clientes mayor rapidez y mejor servicio. En la actualidad desde que el huésped
llega al hotel hasta su salida encuentra estos servicios en las diferentes areas del
establecimiento. Asimismo, la automatizacion de procesos en el servicio presenta

una de las mayores oportunidades para reducir los tiempos de espera.

Para la gestion hotelera es necesario que cada tipo de sistema tenga las

caracteristicas perfectamente delimitadas, los pasos a seguir para la elaboracion

del mismo son:

Reserva de Habitaciones: Este debera poseer un sistema para realizar reservas
anticipadas, controlar el numero de habitaciones, organizar listas de espera, etc.
tomando en cuenta el overbook que indica el por ciento de habitaciones que

pueden reservarse de cada tipo.
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Recepcién del cliente: Existen dos pasos en este proceso, la asignacion de
habitacion y la recepcion. En el primer paso se le indica al cliente el nimero de

habitacion y se registra en la maquina, en el segundo se le toman los datos

personales al cliente.

Facturacion: Es el que mas varia segun el tamafio del hotel. Hay diversas
cuentas a incluir en el huésped dependiendo las areas que tenga el hotel y lo que

consume el cliente.

Estadisticas: Fs de suma importancia en el apartado de gestion interna, nos
ofrece una visién general sobre la vision diaria del hotel o durante un periodo

determinado. Entre los elementos informaticos de un Hostal estarian:

_La base de datos, con la informacion de las instalaciones, personal, huéspedes,

etc.
“Terminales de pantalla, con teclado de recepcion, administracion, direccion y

aquellos puntos que deban introducir datos.
-Impresoras en administracion fueron caja, Factura a huéspedes. -Teletexto.

La mecanizacion de un hotel lleva consigo otros procesos para |a solucion de las
necesidades, estos van desde la informacion del personal hasta el retoque de las

aplicaciones que no siempre se ajustan a las exigencias o necesidades de cada

cliente.

SISTEMA PARA RESTAURANTES

Infomenu esta dirigido al sector de la restauracion, este es un programa completo

en funciones con un amplio despliegue de reportes gerenciales:

o Mezcla de productos y efectivos.
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e Rapidez en el servicio.

e Reporte por hora o por parte del dia.

e Inventario y costo de alimentos.

e Rastreo de labor y tiempo ocupado por el empleado.

El mismo software le permite a la Casa Unab tener las ventas del dia bajo un
punto de venta, cuanto vende un cajero determinado, que comida se ha vendido
mas, permite que los cajeros se identifiquen al abrir la caja de efectivo, por
ejemplo la caja registra la falta de dinero por el descuadre de la misma. Los
reportes se pueden realizar en diferentes periodos: dia actual, dia anterior,
semanal, periodo a la fecha. Las ordenes son desplegadas en pantalla o mediante

impresion. Proporciona rapidez en generaciones de reportes de servicio.
SISTEMA DE ADMINISTRACION PARA PUNTOS DE VENTA

A través de este sistema se puede tramitar las ordenes del bar y restaurante con
mayor eficiencia, este sistema integra las diversas areas del Hostal. Al mismo
tiempo le permite proveer un mejor servicio al cliente a través de diversas
terminales, reducir la duplicidad de funciones en el personal y hacer mas eficaz los
proceso administrativos. También, permite realizar sus operaciones de forma agil,
logrando asi un gran nivel de satisfaccion por parte de los clientes. Con la
implementacion de este sistema el personal es mas productivo y el negocio mas

exitoso.

Alimentos y Bebidas: Ahora tiempo y se reducen los costos de alimentos vy

bebidas, ya que el sistema le permite comprar, recibir y controlar su inventario.

Fidelio: sistema de administracion de recepcion. Con este software es posible
obtener las cuentas de los clientes desde el punto de venta, el cliente puede

registrar su salida del hotel con mayor facilidad. Actualmente, este programa esta

43



instalado en los equipos de la Facultad de Administracion de Hoteleria y Turismo

de la UNAB.
3.1.4 Ambiente politico y legal

Los profesionales del area de alimentos y bebidas, deben conocer y poseer un
dominio sobre la produccién y técnicas de manejo de materia prima que
conforman el ambito de su actividad. A su vez y para que lo anterior se lleve
correctamente a cabo, es necesario conocer las normas higiénico-sanitarias que
un buen manipulador de alimentos debe en todo momento poner en practica para
que el producto que se prepare sea optimo para el consumo humano. El mantener
las normas de sanidad concierne a las personas que intervienen en todos los
procesos de fabricacion, procesamiento, preparacion, envase, almacenamiento,

transporte, distribucion y comercializacion de alimentos.

Por tal motivo, el Ministerio de Salud establecio el Decreto Nimero 3075 del 23 de
Diciembre de 1997, por el cual se regulan todas las actividades que puedan
generar factores de riesgo por el consumo de alimentos. Para lo anterior, se
establecieron unos lineamientos que hacen intervenir a todos los sectores
(gobierno, industria y comercio y al consumidor). Por parte del gobierno, su
diligenciamiento esta ligado a crear acciones preventivas, establecer una
promociéon del fomento sanitario, modernizar la legislacion, modernizar los

sistemas de control e implementar sistemas de certificacion de calidad.

Las regulaciones que determinan la calidad del consumo en cuanto a textura,

tamafio y color estudiadas y establecidas por ICONTEC se relacionan a

continuacion:

= Area de aseguramiento de la calidad: resolucion 0682 /2000 del ministerio de

salud.
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3.1.4.1 politicas turisticas

LEY 300 de 1996
(julio 26)

CAPITULO Il
DE LOS ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS O DE HOSPEDAJE

Articulo 78.
De los establecimientos hoteleros o de hospedaje. Se entiende por

Establecimiento Hotelero o de Hospedaje, el conjunto de bienes destinados por la
persona natural o juridica a prestar el servicio de alojamiento no permanente
inferior a 30 dias, con o sin alimentacion y servicios basicos y/o complementarios

o accesorios de alojamiento, mediante contrato de hospedaje.

Articulo 79.
Del contrato de hospedaje. EI Contrato de hospedaje en un contrato de

arrendamiento, de caracter comercial y de adhesion, que una empresa dedicada a
ésta actividad celebra con el proposito principal de prestar alojamiento a otra
persona denominada huésped, mediante el pago del precio respectivo dia a dia,

por un plazo inferior a 30 dias.

Articulo 80.
Del registro de pesos y tarifas. El Ministerio de Desarrollo Economico procedera al

registro de los precios y tarifas de alojamiento y servicios hoteleros accesorios de
manera automatica, Unicamente para certificar la fecha de su vigencia pero no
podra, sino por motivos y condiciones establecidas en la Ley, intervenir, controlar

o fijar los precios y tarifas de los establecimientos hoteleros o de hospedaje.
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Articulo 81.
De la prueba del contrato de hospedaje. El contrato de hospedaje se probara

mediante la Tarjeta de Registro Hotelero, en la cual se identificara el huésped y
sus acompafiantes quienes responderan solidariamente de sus obligaciones.
Paragrafo. Las facturas expedidas por los prestadores de servicios turisticos

debidamente firmadas por el cliente o usuario se asimilaran a la factura cambiaria.

Articulo 82.
De la clasificacion de los establecimientos. Los establecimientos hoteleros y

similares podran ser clasificados por categorias por parte de la Asociacion gremial
correspondiente, por asociaciones de consumidores o por entidades turisticas

privadas legalmente reconocidas.

Articulo 83.
Las habitaciones hoteleras como domicilio privado. Para los efectos del articulo 44

de la Ley 23 de 1982 las habitaciones de los establecimientos hoteleros y de

hospedajes que se alquilan con fines de alojamiento se asimilan a un domicilio

privado.
CAPITULO V
DE LOS ESTABLECIMIENTOS DE GASTRONOMIA, BARES Y NEGOCIOS
SIMILARES
Articulo 87.

De los establecimientos gastronomicos, bares y similares. Se entiende por
establecimientos gastronémicos, bares y similares aquellos establecimientos
comerciales en cabeza de personas naturales o juridicas cuya actividad
econdmica esté relacionada con la produccion, servicio y venta de alimentos y/o
bebidas para consumo. Ademads, podran prestar otros servicios complementarios.
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Articulo 88.
De los establecimientos gastrondémicos bares y similares de interés turistico. Se

entiende por establecimientos gastrondmicos, bares y similares de interés turistico
aquellos establecimientos que por Sus caracteristicas de oferta, calidad y servicio
forman parte del producto turistico local, regional o nacional y que estén inscritos

en el Registro Nacional de Turismo.

Articulo 89.
De la calidad y clasificaciéon de los servicios turisticos. Los establecimientos

gastrondmicos, bares y similares podran ser clasificados por categorias por parte
de la asociacion gremial correspondiente, por asociaciones de consumidores o por

entidades turisticas privadas legalmente reconocidas.

3.1.5 Ambiente cultural

| os diferentes grupos sociales a los que pertenecen los clientes de la Casa Unab
poseen valores diferentes y muestran diferentes costumbres y creencias. Muchas
actitudes y valores y la forma en que se perciben estas situaciones 0 eventos
tienen un origen cultural. Dentro de la Cultura colombiana existen ademas,
subculturas basadas en, digamos, edad, religion, raza, localizacion geografica.
Estas ultimas deben ser lo suficientemente distintas entre si para poder

considerarlas, desde el punto de vista de la compra, como un segmento del

mercado.
a) GRUPOS DE REFERENCIA

| a conducta del consumidor Unab esta influenciada también por factores sociales
como son los grupos de referencia, la familia y la condicion social l0s cuales

tienden a influir directa o indirectamente en sus actitudes o en su conducta, valga

la redundancia.
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Los clientes de los servicios que ofrece la Casa Unab estan muy influenciados por
los grupos de referencia por lo menos en tres formas: Se exponen a nuevos
comportamientos y estilos de vida, los grupos tratan de influir en sus actitudes y en
su autoconcepto, ya que por lo regular desea “ encajar " en el grupo y a su vez
generan en él presiones de conformidad que pueden influir en la eleccién real de
un producto o de una marca. De manera que la influencia de grupo es fuerte en

productos que son visibles para otros a quienes respeta el consumidor.
b) CRITERIOS DE DECISION EN LAS COMPRAS

Los clientes de la Casa Unab consideran muchos factores en sus decisiones de
compras. La mayoria son factores economicos o racionales; pero los factores
emocionales también estan presentes. Después de todo, son las personas,
quienes toman decisiones de compra. Es mas probable que los factores
emocionales entren en las decisiones de compra cuando los competidores ofrecen
esencialmente el mismo producto ( almuerzos ). La amistad con el vendedor toma

mayor importancia cuando las ofertas de los rivales son practicamente idénticas.

c) ANALISIS DE LEALTAD

La lealtad del cliente se convierte en el componente estratégico fundamental de la
Unidad Estratégica. Se podria considerar la lealtad como una medida de la
vinculacion del cliente con la Casa Unab, la cual busca reflejar la posibilidad de
que el cliente cambie a otra marca, en especial cuando se modifica alguna
caracteristica del producto ( platos a la carta, menu diario o el menu ejecutivo ), su

capacidad funcional o su precio.

o Sin embargo, para el consumidor del Hostal los criterios de eleccion que
afectan su comportamiento de compra son: -el precio, la calidad y la rapidez de

entrega, el servicio y la atencién personalizada, etc.
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Desde una perspectiva mercadotecnica, los clientes de la Casa Unab han
asociado la lealtad como el resultado de una satisfaccion anterior. Asi el grado de
lealtad se trata muy frecuentemente como el resultado de una satisfaccion /

insatisfaccion del cliente siguiendo el modelo de voz y lealtad.

Esta investigacion nos confirmara que la lealtad siempre puede tener como punto
de referencia el precio y la amistad, por que el consumidor establece una
valoracién en términos de precio y valor obtenido. Sin embargo dicho valor
adicional aportado al producto puede romperse a partir del momento en que el

cliente considera que el valor agregado no compensa el sobrecosto.

d) COMPORTAMIENTO DE COMPRA

En la investigacion observacional que he efectuado durante el primer mes de mi
periodo de practica sobre los factores que influyen en la seleccion del servicio de
restaurante, he comprobado que las evaluaciones de los clientes del Hostal acerca
de los mercados corresponden a las de la poblacion en general. La imagen del
Hostal como el lugar * correcto ” o “ de moda ”, para un grupo de referencia en
particular, también es un aspecto importante a considerar cuando se elige el

restaurante que se frecuentara.
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3.2 ANALISIS DE LAS VARIABLES MICROAMBIENTALES

3.2.1 CLIENTES

El servicio de alojamiento que ofrece la Casa Unab es demandado por dos

grandes grupos: los usuarios empresariales y los usuarios particulares.

o Usuarios empresariales: este grupo lo conforman los ejecutivos y personal en
general ( catedraticos o profesores universitarios ) de las empresas que viajan
a la ciudad en plan de trabajo; por lo general estas personas vienen con una
reserva previamente hecha y con un monto de consumo establecido con
anterioridad, el cual cubre la Universidad. Este tipo de usuarios buscan un

alojamiento que les garantice un buen servicio y confortabilidad de las

instalaciones.

o Usuarios particulares: este grupo lo podemos dividir en dos para un mejor

analisis, el huésped extranjero y el huésped nacional.

o La mayoria de estos huéspedes hacen sus reservas a través de la rectoria de

la Universidad.

o FEl huésped ejecutivo extranjero busca, ante todo, que el hotel le brinde
seguridad y tranquilidad, asi mismo, prefieren alojarse en un hotel que se
encuentre cerca al sitio donde van a realizar su trabajo; Por lo general
permanecen en la Casa el tiempo que les queda libre, suelen tomar, por lo

menos, dos comidas.

o Huésped local o nacional: el huésped nacional o local que viaja solo, por lo
general busca un lugar central que le permita hacer diversas actividades en su

tiempo libre sin necesidad de incurrir en gastos de transporte (compras, visitas,

] SISTEN DEBIBLIOVECAS UMD
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paseos etc.), busca economia, descuentos, es cazador de planes especiales
de fin de semana o de temporada, busca pertenecer a clubes de cliente
frecuente en hoteles y aerolineas. Por lo general toman dos comidas dentro del
Hostal (desayuno y almuerzo). El medio de pago mas utilizado por este grupo

es el pago en efectivo.

El servicio de Restaurante que ofrece la Casa Unab es demandado por tres
grandes grupos: Vinculados, Personal Administrativo y Docentes de la Universidad
Auténoma de Bucaramanga. Los servicios de Auditorio y Sala de Juntas que
ofrece la Casa Unab es demandado por tres grandes grupos: Vinculados,

Docentes y Estudiantes.

El promedio de afiliados ha sido de 40 ( con un aporte de $ 22.000 ). A partir de
segundo semestre del 2.001 se aplico la estrategia de descuento de Cuota

consumible de $ 11.000 lo que disminuyo los ingresos por este concepto.
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4. PRESENTACION DEL PROBLEMA DE MERCADEO
4.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE MERCADEO DE LA EMPRESA

El principal interés de esta Investigacion de mercados esta dirigido a identificar los
niveles de satisfaccién de los clientes que optan por hacer uso de los servicios que
ofrece la Casa Unab no solo para con sus vinculados sino también para con los

docentes y su personal administrativo.

La satisfaccion del cliente es uno de los resultados mas importantes de prestar
servicios de buena calidad. Dado que la satisfaccion del cliente influye de tal
manera en su comportamiento es una meta muy valiosa para todo programa. La

satisfaccion del cliente puede influir en:

o FEl hecho de que el cliente procure 0 no procure atencion.

o FEl lugar al cual acuda para recibir atencion.

o FEl hecho de que esté dispuesto apagar por los servicios.

o El hecho de que el cliente contintie o no continte utilizando el servicio.

o Fl hecho de que el cliente regrese 0 no regrese al prestador de servicios.

La satisfaccion del cliente depende no solo de la calidad de los servicios sino
también de las expectativas del cliente. El cliente estara satisfecho cuando los
servicios cubren o exceden sus expectativas. Si las expectativas del cliente son
bajas o si el cliente tiene acceso limitado a cualquiera de los servicios, puede ser

que esté satisfecho con recibir servicios relativamente deficientes.

En conclusién, es muy importante para la Casa Unab realizar esta investigacion

sobre la satisfaccién al cliente, ya que los resultados de este estudio le permitiran
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conocer cuéles son sus puntos fuertes 0 débiles con el fin de aplicar las

estrategias correspondientes.

De igual manera se busca que la administracion de la Casa Unab se sienta mas
comprometida con la Unidad Estratégica de Negocios de la UNAB la cual buscara
por todos los medios posibles de cumplir las expectativas de sus vinculados y
clientes; y ante cualquier cambio en el precio o en el disefo mismo de sus
productos, querréa que sus consumidores se adapten de una manera mas facil
puesto que el objetivo principal es que la lealtad se mantenga por mucho tiempo y
que sus clientes no tengan reparo en seguir adquiriendo sus productos o servicios.
Ademas no solo se busca que Sus vinculados sino también sus clientes
particulares hablen muy bien de la dependencia y esto hara que su imagen sea

reconocida por su calidad, seriedad y esmero en la satisfaccion al cliente.

4.2 REVISION CONCEPTUAL

SATISFACCION DEL CLIENTE

La medicién de la satisfaccion del cliente y su enlace con los atributos del producto
/ servicio es el vehiculo para desarrollar un enfoque de calidad impulsado por el

mercado.

INVESTIGACION DE LA SATISFACCION

David Aacker sugiere que “ la investigacion de la satisfaccion debe realizarse a
intervalos planeados a fin de dar seguimiento a la satisfaccion a lo largo del
tiempo. Asi, la investigacion de la satisfaccion puede ponerse en el contexto de un

disefio interrumpido, de series de tiempo, cuasi-experimental ” i

\ Aacker A. David, Kumar V, y Day, George S. Investigacion de mercados. México:
Editorial Limusa S.A. de C.V, 2001. p. 715.
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Se comprende que a lo largo del tiempo, la gerencia hara varias cosas para
mejorar la satisfaccion del cliente, hard mediciones después de estos cambios y
evaluara los resultados para ver si los cambios que se implementaron tuvieron un

impacto positivo en la satisfaccion del cliente.

Con todo y lo anterior David Aacker dice “ que este enfoque requiere un diserio de
investigacion secuencial que utilice los resultados de cada fase de la investigacion
para crear y mejorar el valor de los esfuerzos subsecuentes. Durante este proceso
es imperativo estudiar a los clientes que se perdieron, para determinar por qué se

retiraron. Este aspecto debe considerarse en las primeras etapas del disefio de la

investigacion.

Un paso Util es proporcionar a la gerencia un marco de trabajo para entender,
analizar y evaluar el estado de la satisfaccion del cliente en la empresa. Un disefio
secuencial proporciona cierto nivel de comodidad, ya que permite darse el lujo de
tomar decisiones criticas después de que se tienen suficientes datos para reducir

el riesgo de error inherente al establecer el sistema de satisfaccion del cliente ” J

PROCESO DE MEDICION DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Prosiguiendo con el tema, David Aacker propone que se debe:

a) Definir las metas y cémo se usara la informacioén. Una falla comun de la
investigacion de la satisfaccion del cliente es la falta de metas claras,
completas y medibles. Dada la naturaleza estratégica del proceso de mejora de
la calidad, ciertas partes clave de una compaifiia deben participar en el
establecimiento de los objetivos para la medicion y la administracion de la
satisfaccion del cliente. Esto ayuda a aclarar las necesidades de los diversos

2 Ibid., p. 716.
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b)

usuarios de la informacién, crea un sentimiento de propiedad del proceso e
identifica la forma en que tendran que cooperar diversos niveles de una

compaiiia para planear una accion.

Una vez se desarrolla la informacién, es igualmente importante determinar
como se usard. Una andlisis cuidadoso delas aplicaciones estratégicas y
tacticas de la organizacion asegurara que se estructuren las cuestiones sobre
disefio, muestra, analisis, reporte y despliegue para proporcionar informacion
centrada en el cliente sobre la cual se puede actuar de la manera mas eficaz.

Describir qué es importante para los clientes y los empleados. Esta fase
de descubrimiento de la recopilaciéon de datos tiene la intencién de identificar,
en el propio lenguaje de los clientes y los empleados, los atributos que
componen sus percepciones y expectativas de calidad y satisfaccion. Esta
informacién se recopila mediante diversas técnicas cualitativas, particularmente
entrevistas a fondo con gerentes principales y grupos de enfoque y entrevistas

en el lugar con clientes y personal de contacto con los clientes.

La investigacion generara una lista completa de todo lo que los clientes y los
empleados consideran importante. Ahora es necesario emplear técnicas
asociativas similares, para agrupar atributos relacionados o redundantes, y

ponerse de acuerdo sobre candidatos para una medicion subsecuente como

impulsores clave de la satisfaccion.

Medir las necesidades criticas. La medicion de la importancia relativa de los
atributos identificados en el descubrimiento cualitativo y un desempeiio
competitivo de la compaiiia en estos atributos se logra mediante una
evaluacion de las necesidades criticas. Esta fase hace uso de entrevistas a
fondo por teléfono, por correo y personales con una muestra representativa de
clientes, clientes perdidos y clientes de los competidores para recopilar
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informacion cuantitativa. El empleo de técnicas de comparacién, en lugar de
las escalas de importancia tradicionales, proporciona una discriminacion

mejorada de la importancia relativa de los atributos.

Esta fase debera proporcionar una amplia gama de informacién a partir de la
cual se pueden tomar acciones. Deberé incluir la importancia relativa de los
impulsores clave de la satisfaccion; desemperio competitivo en estos atributos
criticos; desempefio especifico al lugar; desempefio que agrega valor con
relacion a las expectativas; y diferencias especificas entre la importancia y el

desempeiio.

Actuar sobre la informacion. La planeacion de la acciéon organiza la actividad
para mejorar la satisfaccion del cliente definiendo de manera operativa y
desplegando de manera funcional los requerimientos del cliente. Esto hace
posible el establecimiento de equipos de mejora de calidad que incluya a las
diversas funciones. Mediante empleo de técnicas, como el despliegue de la
funcion de calidad, diagramas de flujo, hojas de verificacion, gréaficas de pareto
y diagramas de causa y efecto, los equipos mejoran los procesos basados en
las necesidades externas de los clientes, cadenas internas de clientes, analisis

de flujo de trabajo y analisis de procesos de trabajo.

Medir el desempeiio alo largo del tiempo. La medicion periddica del
desemperfio de una comparia y sus competidores en los impulsores clave de la
satisfaccion revela el ritmo al cual estda mejorando o disminuyendo la
satisfaccion del cliente. Con los mismos criterios que se siguen para la muestra
y las técnicas de entrevistas que se aplican en la evaluacion de las
necesidades criticas, la medicion debe incluir una breve entrevista sobre el
desemperio actual y la oportunidad de hacer comentarios abiertos. La
frecuencia de la medicion estd determinada por la dinamica del mercado y

debera contemplar un tiempo suficiente para que el cambio pueda medirse.
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f)

También se debera considerar un monitoreo cualitativo periédico que
proporcione informacioén sobre cambios en el ambiente. El empleo del modelo
ya descrito para mejorar y medir [0s requerimientos de satisfaccion del cliente,
puede mejorar considerablemente la administracion de la calidad total y otros
programas de mejora de calidad. También puede emplearse por si solo como
primer paso para que una organizacién se concentre en la mejora de la
satisfaccion del cliente, como clave para alcanzar mayor participacion de

mercado y mejor desempefio financiero.

Aspectos en el disefio del cuestionario y desarrollo de escalas de
investigacion de la satisfaccion. Cada estudio de satisfaccion del cliente
utiliza preguntas que, en cierto grado, son Unicas. Sin embargo, como en los
otros tipos de estudios ya examinados, en la mayoria de los estudios de

satisfaccion del cliente se recopilan ciertos tipos generales de informacion.

Preguntas de seleccion. El cuestionario comienza con preguntas de
seleccion para asegurarse de que la persona contactada cae en el grupo fijado
como objetivo. Si la meta es entrevistar a clientes actuales, y los clientes
actuales se definen de manera que incluya a los individuos que han sido
clientes de un establecimiento en los Ultimos 30 dias, el cuestionario
comenzara con una serie de preguntas disefiadas para determinar si el

individuo en particular cumple con estos requisitos.

Calificaciones globales. Algunos expertos afirman que es importante obtener
delos entrevistados, desde el principio dela entrevista, una calificacion global
de la satisfaccion. Esto podria hacerse solicitando, * indique, por favor, su
satisfaccion global con X empresa en una escala de 1 a 10, en donde 1 es

mala y 10 es excelente”
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» Calificaciones de desempeifio. Los investigadores estan interesados en
medir las percepciones de los clientes sobre el desemperio de una empresa en
varios aspectos especificos del producto o el servicio. Los aspectos especificos
son los factores claves de satisfaccion examinados anteriormente. El
investigador empleara una escala numérica de calificacion  para medir la

satisfaccion con cada elemento.

Intencion de usar o comprar el producto o servicio en el futuro. Las encuestas

Y

de satisfaccion generalmente incluyen alguna medicion dela probabilidad de

que el cliente haga negocios con la empresa en el futuro. *

% Ibid., p 716 — 717.

58



5. DISENO DE LA PROPUESTA DE SOLUCION AL PROBLEMA DE
MERCADEO PLANTEADO

5.1 PROCESO DE LA INVESTIGACION
a) RAZON FUNDAMENTAL DEL ESTUDIO

El propdsito de esta investigacion es evaluar la opinién del piblico objetivo hacia
el nivel de satisfaccion en el ambito de los servicios que representan una alta

demanda.
b) OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
Objetivo general

e Evaluar el grado de satisfaccion de los clientes de la Casa Unab en relacion

con los servicios de alojamiento, restaurante y alquiler de auditorio.

e Establecer la importancia relativa de cada uno de los determinantes clave de la

satisfaccion en cuanto a la satisfaccion total.
Objetivos especificos
o Categorizar aquellos elementos del servicio que conducen a una percepcion

diferencial negativa por parte del cliente con el fin de identificar las areas

prioritarias de mejora.
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Evaluar los momentos de verdad y la calidad del servicio que ofrece el
personal de contacto de la Casa Unab ante la llegada de un huésped y su

consecuente estadia en sus instalaciones.

Evaluar el nivel de satisfaccion de los huéspedes con relacion a la

Infraestructura y el equipamiento del establecimiento.

Medir el grado de satisfaccion del cliente en cuanto a la confortabilidad de la

habitacion.

Medir el grado de satisfaccién del cliente en cuanto a que si la temperatura del

local es agradable, limpia y sin olores.

Medir el grado de satisfaccion del cliente en cuanto a que si el servicio del
restaurante de la Casa Unab cumple con los parametros de desempeno
teniendo como referencia los aspectos de limpieza, ambiente general,

efectividad en el servicio, trato del personal y oferta gastronomica.

Hacer un seguimiento sistematico del nivel de satisfaccion alcanzado por la

clientela.
NECESIDADES DE INFORMACION

Identificar el grado de satisfaccion de los clientes cundo entran en contacto con
la organizacioén y perciben claramente su servicio desburocratizado llevando a
cabo el recibimiento, registro, control, cambios, extensiones, notificaciones y

cancelaciones de las reservaciones de los futuros huéspedes.

Conocer las caracteristicas de la Casa de Huéspedes “ Casa Unab ", en cuanto
se refiere a la infraestructura de las habitaciones, salones, areas publicas y
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distribucién en general de todos los departamentos, destacando aspectos del
producto hotelero tales como: relacion precio-calidad, calidad del servicio,

calidad de los alimentos, calidad de las instalaciones, localizacion, etc.
d) DISENO DE LA INVESTIGACION
Thommas Kinnear dice que: “ un disefio de investigacién es el plan basico que
guia las fases de recoleccion y andlisis de datos del proyecto de investigacion. Es

la estructura que especifica el tipo de informacion a recolectar, las fuentes de

datos y los procedimientos y analisis de la recoleccion de datos " *
e) FUENTES DE DATOS

Fuentes primarias y Secundarias

Dadas las necesidades existentes de obtencion de informacion se ha determinado

conveniente que las fuentes de obtencion de la informacién son:

Fuentes primarias

e Aplicacion del cuestionario estructurado.

Fuentes de datos secundarios ( externos):

«  Obtencion de informacion ya publicada y datos a través de Internet.

»  Obtencién de informacion publicada en libros, periédicos, publicaciones

periddicas, asociaciones comerciales, informes anuales y bases de datos.

Datos sobre futuros clientes.

4 Kinnear, Thomas C. y Taylor, James R. Investigacion de mercados. Un enfoque aplicado.
Quinta edicién. México; Mc Graw Hill Interamericana S.A. p. 62.
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Fuentes de datos secundarios ( internos ) Resultados de ventas / clientela,
actividades de mercadeo, informacion de costos, retroalimentacion de los clientes.

Histérico de clientes Casa Unab.
f) PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS

La primera fase de mi propuesta se orienta a la obtencion de informacion
relacionada con el objeto en estudio, con la finalidad de conocer con mayor
profundidad el grado de satisfaccion de los clientes y de este modo centrar con

mayor claridad la orientacion que le daré al trabajo de investigacion.

En esta fase de mi investigacion, se realizaron entrevistas habituales o
previamente preparadas con los clientes, asimismo, se tuvo en cuenta la
informacion proveniente de las reclamaciones y quejas que han sido presentadas,

cada una de ellas fueron consideradas como fuentes de informacion de interés

para el estudio del servicio de restaurante de la Casa Unab.

Luego se identificaron algunos indicadores de gestion que permitirian valorar la
satisfaccion del cliente, por ejemplo, la relacion porcentual entre los clientes que
repiten el servicio y el total de clientes: la relacién porcentual entre la cantidad de

servicios que recibieron quejas o reclamacion con relacién al servicio prestado,

etc.

El instrumento de recopilacion masiva de informacion fue la encuesta la cual se
aplico adecuadamente, esto nos genero una gran cantidad de informacion valiosa
no solo del grado de satisfaccion del cliente, sino también sobre qué aspectos se

deben mejorar para alcanzar un servicio de excelencia.

Al interpretar los resultados de las encuestas de satisfaccion de clientes o la no

presentacion de reclamaciones por estos, debe tenerse en cuenta que no todos
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los clientes estaran dispuestos a expresar con objetividad lo que piensan y
algunos clientes insatisfechos preferiran no volver a solicitar el servicio que
presentar quejas, que llenar la encuesta o reflejar con objetividad sus criterios en
la encuesta. De ahi que para tener un cuadro completo del grado de satisfaccion
del cliente fue necesario utilizar todas las diferentes informaciones obtenidas.

Los pasos previstos para la realizacion de la encuesta de satisfaccion de clientes

para la Casa Unab fueron:

o Para el Disefio del cuestionario se requirio consultar a la administracion de la
Casa Unab con el objeto de conocer cuales serian los aspectos que se queria
en un primer ejercicio medir, luego se procedio a la presentacion y aprobacion
del cuestionario por la administracion. Y finalmente, se aplico el cuestionario

para su aplicacion experimental.

s Hacer una encuesta sobre la satisfaccion de los clientes conlleva elaborar un
cuestionario que facilite resumir de forma numérica las opiniones de los
clientes. Para disefiar un cuestionario sobre la satisfaccion del cliente lo
primero que hay que preguntarse es ¢, qué espera el cliente de quién le presta
servicios, es decir cudles pueden ser sus necesidades y exigencias? A simple
vista estas necesidades pudieran ser, entre otras: - Que el servicio le dé
respuesta al problema que tiene el cliente, que el servicio se preste en el

momento preciso, que el importe cobrado por el servicio sea asequible para el

cliente.

Conocer las exigencias del cliente es primordial para disefiar una encuesta de este
tipo porque esta debe servir para mejorar el servicio al cliente y, por otra parte,
porque si las preguntas estan incompletas, mal formuladas o no reflejan todas las

necesidades del cliente, sus resultados seran poco Uutiles.
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« Las necesidades o exigencias del cliente consideradas en una encuesta de
satisfaccion del cliente son llamadas dimensiones o elementos de la calidad "°.
Cada sector de prestacién de servicios tiene su propio conjunto de dimensiones de
la calidad, aunque algunas de ellas pueden estar, y de hecho estan presentes en
mas de un servicio. Para identificar y determinar las dimensiones de la calidad que

serian objeto de estudio mediante la encuesta, fue preciso:

» Investigar la literatura especializada en temas sobre el servicio de restaurante,

alojamiento.

» Estudiar los procesos de la prestacion del servicio en cuestion e identificar,
dentro de los puntos de contacto con el cliente, qué espera el cliente del que le

presta el servicio.

En el caso de la Casa Unab las dimensiones del servicio identificadas fueron:

Disponibilidad del servicio: es decir si el personal que presta el servicio esta

disponible cuando el cliente lo requiere

Capacidad de reaccion de la organizacion, es decir, si la organizacion da una

respuesta operativa a la solicitud del servicio o a las observaciones del cliente

sobre el trabajo realizado

Puntualidad: si el trabajo se lleva a cabo en el periodo acordado o requerido por el

cliente.

Integridad del servicio: acabado, completitud y correccion del trabajo realizado.

® Hayes, Bob E. Como medir la Satisfaccion del Cliente. Editorial Gestion 2000. 1999. p. 85.
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Paralelamente a la definicion de las dimensiones del servicio, se formularon las

preguntas concretas a incluir en la encuesta por cada dimensién de la calidad.

Para la formulacién del cuestionario se utilizo la Escala de Diferencial Semantico.
La preparacién de las preguntas conllevo un proceso iterativo a partir de una
version inicial, la que fue depurada y modificada sucesivamente buscando que la
redaccion fuera bien precisa, y que no condujera a interpretaciones multiples, de
modo que la respuesta del cliente reflejara de un modo inequivoco lo que se

deseaba saber por el encuestador.

Cuando ya se tenia el formato de la encuesta se realizo un Pre-test a una pequefa
muestra del publico objetivo con la finalidad de detectar errores y poder
subsanarlos, al igual se queria saber si habia Claridad y sencillez o si se adaptaba

el lenguaje a las caracteristicas del publico objetivo.

En la encuesta que se disefio también se incluyeron dos preguntas abiertas. Ello
permitio recoger criterios de los clientes no incluidos en la parte “cerrada” de la
encuesta y obtener informacion adicional para concretar 0 ejemplificar las
valoraciones expresadas por el cliente en dicha parte. La encuestas realizadas

han probado la validez de esta seccion de la encuesta.

En el modelo del cuestionario utilizado se analizaron variables socioeconomicas
en las que se recoge informacion sobre la edad, el sexo, la ocupacién o el cargo y

el nivel de ingresos mensuales netos.

En el anexo se muestran los formatos de los cuestionarios que fueron utilizados

para evaluar cada uno de los servicios.

65



g) SELECCION DE LA MUESTRA

S Eleccion aleatoria de las personas a quienes se les iba a aplicar la entrevista.

5 Seleccién de diez clientes en cada punto de muestreo.

E| estudio se desarrollo mediante la técnica de muestreo aleatorio simple. La
metodologia de recogida de informacién ha sido la encuesta personal con
cuestionario estructurado. Las encuestas se efectuaron en la Universidad
Auténoma de Bucaramanga durante el mes de mayo de 2004, dirigiéndose
basicamente a personas que utilizan los servicios de restaurante, alojamiento y
auditorio que ofrece la Casa Unab especialmente si son Vinculados, Docentes 0O

Personal administrativo de la Universidad.

A continuacion se presenta la ficha técnica de la investigacion para el servicio de

restaurante, alojamiento y auditorio:
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

FICHA TECNICA

Tipo de investigacion :

Método de aplicacion:

Herramienta utilizada :

Error Muestral

Nivel de Confianza

Procedimiento de muestreo

Tipo de muestreo:

Formula de muestreo:

Servicio de Restaurante
Concluyente descriptiva.
Encuesta personal en el lugar de trabajo.

Cuestionario estructurado (14 preguntas).

95% Z=1,96 g=(1-p)=05

Muestreo Probabilistico

Muestreo aleatorio simple. Se escribieron los
nombres de a cada una de las personas de la
poblacion en un trozo de papel y se colocaron en
un tazon grande. Se mezclo el contenido del
tazon y luego se extrajo el numero de elementos

deseado para la muestra.

P*q*ZL*N

% 2
(N=1) *(e)+ p*q*Z
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Tamario de la muestra:

Marco muestral:

Fecha de trabajo de campo:

Empresa solicitante:

Formato de la encuesta:

60 Clientes. ( Informacién obtenida del listado de
cartera en el cual se registran a los clientes que
hacen uso del servicio de alimentos y bebidas del
restaurante y solicitan se les cargue la cuenta al
sistema de Descuento por némina. Asimismo
también se tuvo en cuenta a las personas que
cancelaron en efectivo ( este dato se obtiene de
consultar cada chequecuenta ) correspondiente
al mes de Marzo de 2.004.

70 Clientes dentro de las categorias de
vinculados, docentes y personal administrativo
ubicados dentro de la Universidad Autonoma de
Bucaramanga.

Mayo 03 — May 21 de 2.004

Casa Unab

ANEXO A.
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

FICHA TECNICA

Tipo de investigacion :

Método de aplicacion:

Herramienta utilizada :

Error Muestral

Nivel de Confianza

Procedimiento de muestreo

Tipo de muestreo:

Formula de muestreo:

Servicio de Alojamiento

Concluyente descriptiva.

Encuesta personal en el lugar de trabajo.
Cuestionario estructurado (14 preguntas).
0.05

95% Z=1,96 qg=(1-p)=05

Muestreo Probabilistico

Muestreo aleatorio simple. Se escribieron los
nombres de a cada una de las personas de la
poblacion en un trozo de papel y se colocaron en
un tazén grande. Se mezclo el contenido del
tazén y luego se extrajo el numero de elementos

deseado para la muestra.

P g *Z% N

(N=1) * (e)% prq*z*
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Tamario de la muestra:

Marco muestral:

Fecha de trabajo de campo:

Empresa solicitante:

Formato de la encuesta:

10 Clientes. Informacion obtenida  del
programador de reservas de habitaciones
correspondiente de Enero 26 al 21 de marzo de
2 004. Ante la dificultad de poder contactar a los
otros 20 clientes de la muestra por razones de
costos en las llamadas telefonicas se optd por
aplicar la entrevista por correo electronico. Sin

embargo, no se recibié una respuesta inmediata.

30 Clientes dentro de las categorias de
Huéspedes empresariales 0 particulares que
vienen a la ciudad porque adquirieron un
compromiso laboral con la UNAB ( considérese
dictar una conferencia, especializacion 0

postgrado ).
Mayo 03 — May 21 de 2.004
Casa Unab

ANEXO A.
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

FICHA TECNICA
Tipo de investigacion:

Método de aplicacion:

Herramienta utilizada:

Técnica de medicion utilizada:

Error Muestral

Nivel de Confianza

Procedimiento de muestreo

Tipo de muestreo:

Farmula de muestreo:

Servicio de Auditorio

Concluyente descriptiva.
Encuesta personal en el lugar de trabajo.
Cuestionario estructurado ( 14 preguntas).

Escala de diferencial semantico ( 8 frases
descriptivas, 3 preguntas abiertas, 1 escala de
actitud 2 preguntas de clasificacion de

informacion )
0.05

95% Z=1,96 g=(1-p)=05

Muestreo Probabilistico

Muestreo aleatorio simple. Se escribieron los
nombres de a cada una de las personas de la
poblacién en un trozo de papel y se colocaron en
un tazon grande.

Se mezclo el contenido del tazdn y luego se
extrajo el numero de elementos deseado para la

muestra.

%,
P*q*Z*N

A
(N=1) * (e)+ p*q*2?
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Tamarfio de la muestra:

Marco muestral:

Fecha de trabajo de campo:

Empresa solicitante:

Formato de la encuesta:

20 Clientes. ( Informacién obtenida del
programador de actividades de Enero 26
hasta Mayo 17 de 2.004 )

20 Clientes dentro de las categorias de
vinculados, docentes y personal administrativo
ubicados dentro de la Universidad Auténoma de
Bucaramanga.

Mayo 03 — May 21 de 2.004

Casa Unab

ANEXO A.
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Procedimiento Metodoldgico: Encuestas a través de cuestionarios con escalas de

diferencial semantico y preguntas abiertas.

Universo: personas de ambos sexos, de 18 a 70 afios de edad que sean clientes
frecuentes o usuarios de los servicios de restaurante y auditorio que presta la

Casa Unab y que estén dentro de la categoria de vinculados, docentes o personal

administrativo.
Ambito: Casa de Huéspedes — Hostal Casa Unab

Forma de Contacto: personal, en las areas comunes de la Universidad Autbnoma

de Bucaramanga.

Puntos de Muestreo: Puntos de salida de UNAB o en las dependencias /

facultades.

Nivel de Representatividad: Sector Acadeémico..

Muestra definida: 60 encuestas para el servicio de restaurante y 20 encuentas

para el servicio de auditorio..

Procedimiento de muestreo: Aleatorio simple.

Fecha de la Prueba Piloto: marzo- abril 2004.

Fecha del Trabajo de Campo: mayo 2004.

Error muestral: 5 %, para un nivel de confianza del 95 % y en el supuesto de

méxima variabilidad (P = Q).
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h) ANALISIS DE DATOS

De los resultados obtenidos en el procesamiento de la informacion del servicio de
alojamiento se puede destacar la gran importancia que los clientes dan al
equipamiento de las habitaciones. En este sentido, aunque con calificaciones
bastante similares, los clientes con una duracién de la estancia mayor dan mas
importancia a este aspecto, mientras que los clientes con estancias de uno o dos
dias consideran en menor proporcién como irrenunciable el buen equipamiento de
las habitaciones. En definitiva, este parametro es valorado por todos los
segmentos de frecuencia del alojamiento de manera similar, aunque los clientes
que han visitado una Unica vez la Casa Unab lo valoran mas. Este aspecto del
Hostal alcanza la mayor valoracion entre los clientes alojados por motivos de
asistencia a congresos. Otro de los aspectos al que los clientes de la Casa Unab
conceden una mayor importancia es la relacion calidad-precio. En funcion de los
motivos de alojamiento, este aspecto alcanza una alta valoracion en todos los
segmentos, pero es entre los huéspedes por actividades académicas donde
alcanza la mayor valoracion. Con una mayor frecuencia de respuesta, los clientes,
consideran la profesionalizacion del personal como una valoracion excelente. Este
parametro es valorado, sobre todo, por los clientes cuya duracion del alojamiento

es de uno o dos dias que.

La amabilidad del personal de la Casa Unab es también uno de los parametros del
producto hotelero méas valorado por los clientes. Es sobre todo en los clientes cuyo

alojamiento dura mas de cinco dias donde este elemento es mas valorado.

Dentro de los parametros considerados en la escala de diferencial semantico en
un mayor porcentaje de los entrevistados, se la rapidez de los empleados en la

prestacion del servicio.
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E| tercer parametro mas valorado por los clientes es la dotacién de servicios
complementarios. Con respecto al resto de los aspectos del producto, los clientes
de la Casa Unab valoran mejor la amabilidad de los empleados, el servicio de

habitaciones, la calidad de las comidas, la atencién personalizada y la rapidez de

los empleados.

SERVICIO DE RESTAURANTE: La encuesta se aplico a 60 clientes y los

resultados de la misma son los siguientes:

Con relacion a las caracteristicas de la muestra, la ocupacion, y la edad de los
entrevistados fueron variables de interés para el estudio, encontrandose que en
cuanto a la edad, el 40% tiene una edad entre 36 y 45 afios; el 23% tiene entre 46
y 55 aiios, el 20% tiene entre 26 y 35 afios, y el 12% tiene entre 55 y 65 arios de
edad, y el 5% tiene entre 20 y 25 aios de edad. Otro factor relevante para el
estudio, lo constituyo el sexo de las personas que asisten al restaurante de Casa

Unab: en la muestra, el 38% fueron del sexo masculino y el 62% del femenino.

Lo que mas le ha gustado a los clientes con referencia al servicio de restaurante
ha sido la actitud de servicio y el trato del personal, la sazon de los alimentos y el
ambiente general del restaurante, la calidad de los productos. Opiniones en menor
proporcion lo constituyen por ejemplo, la variedad de los platillos, la presentacion
del plato. Todos estos factores, deben incidir tambien en la formulacion de
estrategias de posicionamiento del restaurante. Es interesante observar que, tanto
al elegir cualquier restaurante como al seleccionar a su favorito ( Casa Unab ), la
calidad, la atencién y el precio son los factores que el publico considera como
relevantes con relacion a su satisfaccion. Respecto a los precios que ofrecen a los
que asisten comunmente, los clientes opinaron lo siguiente: el 46% opina que los
precios son normales, al 18% los precios le parecen adecuados, al 20% le

parecen justos; y al 5% les parecieron altos.
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6. PLAN DE TRABAJO PARA LA IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA DE
SOLUCION AL PROBLEMA DE MERCADEO PLANTEADO

6.1 OBJETIVO DE LA PRACTICA

| a satisfaccion del cliente debe ocupar un lugar central en la planificacion, tanto en
la estratégica, como en la de largo plazo'y la operativa. Los niveles de satisfaccion
a lograr no son ajenos a los valores, a la misién, a la vision, y los objetivos
determinados en la planificacion estratégica. Asi mismo, cobra fundamental
importancia la cultura de la empresa, y la politica que en funcion a dichos valores,

mision, vision y objetivos se sostengan.

La mision de la empresa siempre tiene como objetivo supremo lograr satisfacer un
determinado tipo de necesidades. Es justamente manteniéndose actualizado en
cuanto a dichas necesidades cambiantes, como la empresa podra mantener y
mejorar sus niveles de satisfaccion. Una planificacion inteligente es un primer paso
esencial para asegurar tanto el éxito técnico como el politico de la satisfaccion del

cliente. Los resultados deben generar acciones que lleven al mejoramiento.

La realizacién de una encuesta técnicamente correcta no garantiza por si sola
buenos resultados. EI mejoramiento de la satisfaccion del cliente debe involucrar a

toda la organizacién. Hay dos objetivos primordiales que deben contemplar los

planes de la empresa:

o Mejorar el desempefio de la compaiiia, en relacion con el logrado hasta el

momento.
o Mejorar el desempeiio en relacion con el de los competidores.
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Para éste ultimo punto es de fundamental importancia la realizacion de procesos

de benchmarking.

Cuatro objetivos fundamentales que segun el consultor Harrington %nciden en los

niveles de competitividad de las empresas, los cuales son objetivos fundamentales

de la planificacion organizaciones son.

o Elrendimiento sobre la inversién (ROI)
o El valor agregado por empleado
o El nivel de satisfaccion de los clientes

o La participacion de mercado

Coémo puede observarse estos cuatro puntos estan intimamente interrelacionados,
siendo el tercero base fundamental de los otros lres. Asi pues la mayor
satisfaccion implica un mayor valor agregado por empleado, mayor rentabilidad y
una mayor participacion de mercado. Quitemos la satisfaccion de los

consumidores y todo la empresa se derrumbara.

Dada la importancia ya demostrada, es mejor calcular debidamente un
presupuesto que satisfaga tanto las necesidades de investigacion, como las de
analisis, estudios y contratacion de un consultor externo. Para lo cual es necesario
contar con el asesoramiento de un consultor que brinde no soélo sus conocimientos
técnicos, sino ademas una amplia experiencia. En mercados tan competitivos
como los actuales satisfacer plenamente a los clientes no es una cuestion menor.
Por ello es mejor planificar las actividades tanto para deleitar a los consumidores,
como para recabar las mediciones y enfocar las debidas correcciones. Estas no

pueden ser el producto de la casualidad, o de la labor de aficionados.

< semler, Ricardo. Radical, el éxito de una empresa sorprendente. Barcelona: Ediciones
gestion 2000 S.A. p. 135.

78

ESTENTN DE BIRLOTECAS UHAB



6.2 ACTIVIDADES A DESARROLLAR

LA SATISFACCION COMO RESULTADO DE UN PROCESO

Al igual que los niveles de calidad, costos y productividad, los niveles en la
satisfaccion de los clientes o consumidores son la resultante de una serie de
factores que interactuando entre si dan origen a mayores 0 menores niveles, mas
o menos aceptables. Es pues responsabilidad de la administracion identificar esos
factores y medir el resultado final. La pregunta es como medirla y analizarla, para

luego tomar decisiones pertinentes.

En primer lugar deben investigarse cuéles son los factores que inciden en la
satisfaccion del cliente. Ello debe realizarse preguntandoles a los mismos usuarios
o clientes que esperan, cuales son sus deseos, y de que depende su satisfaccion.
A partir de ello el paso siguiente es organizar los medios y formas de recabar la
calidad de satisfaccién suministrada. Para ello se redactaran cuestionarios los
cuales se recabaran de diferente forma a los clientes a los efectos de medir los
niveles registrados (ellos pueden ser mediante investigacion de mercado, por

encuestas telefonicas o mediante formularios —ejemplo: hoteles y restaurantes).

La investigacion sélo constituye el comienzo de un proceso dedicado a aumentar
la satisfaccion del cliente. La investigacion provoca en los clientes expectativas de
mejoramiento que es preciso satisfacer. Un esfuerzo de semejante magnitud solo
puede concretarse si los Directivos tienen un deseo de aprender y un COMPromiso

sustancial de producir cambios.

Los cuestionarios deben ser claros, no dando lugar a errores de interpretacion, y
permitiendo cuantificar las mismas. Los datos obtenidos deben ser volcados en un
Control Estadistico de Procesos (SPC), el cual permitird distinguir los registros y

variaciones comunes o aleatorios, de los especiales o atribuibles. Conociendo el
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nivel medio de satisfaccion y los limites de control superior e inferior, se tiene una
real nociéon de la capacidad del sistema para generar clientes satisfechos, y en

que medida.

El calculo debe realizarse en forma global, por servicio y por item, permitiendo de
tal forma la estratificacion de los datos a los efectos del analisis de las causas que

originan los diferentes niveles.
HERRAMIENTAS A UTILIZAR

Mediante la conformacién de Circulos de Control de Calidad y el uso de las
Herramientas de Gestion ( las 7 clasicas: histogramas, diagrama de Pareto,
diagrama de dispersion, estratificacion, Control Estadistico de Procesos, diagrama
de lshikawa y formulario de relevamiento de datos, o flujogramas segun el
consultor, se podran ir detectando las falencias a los efectos de los ajustes
necesarios. Es muy Util tener en consideracion lograr un personal comprometido,
lo cual se logra mediante la participacion, y por otro lado resulta fundamental
hacer uso de los conocimientos y experiencias del personal que todos los dias
esta en la linea de fuego o combate realizando las labores y luchando por una
mejor satisfaccion del cliente, siendo ademas quién mas cerca y durante mas

tiempo permanece o se encuentra junto a este escuchando sus reclamos y quejas.

6.2.1 Cronograma
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6.2.2 PRESUPUESTO

VIATERIALES Y
SUMINISTROS VALOR

PAPELERIA — PRE-TEST DEL
CUESTIONARIO

30 Fotocopias para el servicio
de Restaurante $ 1.500

10 Fotocopias para el servicio
de Auditorio $ 500

PAPELERIA — APLICACION
ENTREVISTA PERSONAL

60 Fotocopias para el servicio $ 2.000
de Restaurante

20 Fotocopias para el servicio $ 1.000
de Alojamiento

20 Fotocopias para el servicio $1.000
de Auditorio olin

TRABAJO DE CAMPO

SUMINISTROS
Cartucho de tinta a color $ 95.000
Hewlett Packard
Cartucho de tinta negra Hewlett $ 90.000
Packard
Resma de papel Tamaiio Carta $ 4.000

TOTAL ~$195.000

6.2.3 ESTIMACION DE LOS BENEFICIOS FCONOMICOS

Mejora en la lealtad de los clientes
Incrementos en cuota relativa del cliente
Margenes mas competitivas

Mayor satisfaccion del cliente

Reduccion de costes por eliminacion de ineficiencias
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7. CONCLUSIONES

E| satisfacer a los clientes es esencial para la supervivencia de toda empresa. Los
clientes esperan que el producto o el servicio satisfaga una necesidad, y no que
les cree problemas. Lograr mayores y mejores niveles de satisfacciéon como quedo
plasmado en la investigacion significa para la empresa mayores niveles de
rentabilidad. Para ello es mejor conocer cuales son las necesidades de los
usuarios, adaptandose a las mismas y procediendo luego a su medicién. De igual
modo la investigacién de la satisfaccion del cliente tiene que insistir en pedir las

opiniones y los comentarios de los clientes. Sin investigacion no se contara con

importantes puntos de vista.

En definitiva un estudio de Investigacion de la satisfaccion constituye un medio
fundamental para monitorear constantemente los niveles de satisfaccion,
permitiéndole a la empresa mejorar y corregir sus prestaciones. En mi opinion ello
esta enmarcado dentro de la filosofia de la mejora continua. "Sin clientes no hay
negocios". Con todo y 1o anterior las conclusiones que se pueden obtener de este

estudio de investigacion son las siguientes:

o Casa Unab, tiene como principal objetivo satisfacer las necesidades del cliente

cumpliendo los requisitos establecidos en el servicio que ofrece.

o La estrategia que utiliza Casa Unab, osta basada en la prevencion de
incidencias obteniendo procesos estables y eficaces que buscan mejorarse

continuamente.

o La satisfaccidn del cliente se alcanza mediante el conocimiento detallado de
los requisitos establecidos por el mismo o conjuntamente con él (eficacia de

Indicadores establecidos en todas y cada una de las areas de la empresa).
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8. RECOMENDACIONES

A continuacion se formulan algunas propuestas estratégicas principalmente para

el Restaurante de la Casa Unab:

Primero, se presentan algunas recomendaciones que se hacen a la Casa Unab
con el fin de mejorar el nivel de satisfaccion de sus clientes y a la vez mejorar
el servicio que ofrece: mejorar la calidad del servicio ( contratar mas meseros
en dias en los que haya una mayor demanda del servicio de restaurante ),
servir mayores porciones, ofrecer mas variedad de platillos del ment, que el
precio de los alimentos sean los adecuados, como los méas relevantes. Las
restantes recomendaciones se refieren, en menor valor a: mejorar la sazén de
los alimentos, ofrecer una variedad en los fondos musicales, mejorar la
climatizacion del salon comedor ( mejorar la temperatura del establecimiento )
y mejorar la presentacion del plato y que haya mas variedad de postres, asi

como la ampliacion de horario.

Asimismo, es recomendable desarrollar un sistema de Benchmarking que
permita establecer un programa de mejoramiento continuo tanto para el
establecimiento como para su personal, administracion y servicios, cuyos
resultados podrian ser el reconocimiento publico, individual o por categorias a

aquellos que cumplan con los prerrequisitos y las normas que s establezcan

en el programa.

Si se tiene la posibilidad de incrementar el nimero y la calidad de sus
servicios, principalmente ofreciendo una comida especializada, resultaria
conveniente una diversificacion periddica, sin demérito de la calidad. Si se

cuenta con comida especializada, es recomendable que en fechas especiales
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en donde haya mayor demanda del servicio presenten variedad de alternativas
de platillos que puedan ser atractivas para los clientes, 0 bien, la creacion de

ambientes relativos a la fecha 0 festejo en particular.

Dado el gran porcentaje de poblacion menor de 45 afios que acude al
restaurante, asi como de solteros de ambos sexos, €S conveniente desarrollar
estrategias promocionales que combinen alimentos, con espacios Y diversion
en los diferentes horarios en que $€ prestan los servicios, por lo que, debe
procurarse un ambiente mas atractivo para atender este importante segmento
poblacional, tales como musica viva, paquetes promocionales (dos porunoy la
hora del amigo, entre otros) ademas, de un servicio de cocina mas

diversificado (considerando gustos y posibilidades economicas).

Resultaria de interés que la administracion de la Casa Unab disenara
estrategias promocionales para atender a las familias, tales como ofertas
familiares, menus combinados para familias de distintas edades, distracciones

en vivo para infantes, entre otras.

El segmento poblacional femenino ( 62% ) requiere @ su vez espacios
especiales para reunirse, ya sea con amistades o con la familia que sean
propicios para satisfacer sus necesidades de afiliacion, ofreciéndoles, buffets o

pacuetes de servicio de alimentos, incluida musica viva.

De igual modo se sugiere que se realicen encuestas periodicas a 10s clientes
sobre su nivel de satisfaccion y luego graficar l0s resultados, esto le puede
ayudar a la administracion a comprender qué tan satisfechos o insatisfechos
estan los clientes, tanto con respecto a su relaciéon con la compaiiia en general,
como con los diversos aspectos de los productos O servicios que esta presta

en particular. El hecho de que tales indices son cuantitativos, los hace una
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herramienta Util para comparar los resultados en diferentes periodos de tiempo,

ubicaciones, y unidades de negocio.

o Los empleados que tienen contacto directo con el cliente, son un excelente
medio para escucharlo. Para aprovechar mejor la interaccion de los empleados
con los clientes, Casa Unab debe entrenarlos para escuchar de manera
efectiva y para realizar los primeros intentos de remediar la situacion cuando
los clientes han tenido una mala experiencia. También deben tener procesos
en sitio para capturar la informacion y hacerla llegar al resto de la dependencia.
Muchas de las compaiiias que se superan a la hora de satisfacer al cliente han
institucionalizado una practica méas: Todos los empleados no solo aquellos con
puestos de primera linea dedican una cantidad significativa de tiempo

interactuando profundamente con el cliente.

Finalmente, se considera pertinente, como parte del desarrollo cultural que
periddicamente se realicen foros de consulta y discusion acerca de las referencias,
los endosos y los comentarios de boca en boca de los clientes los cuales vienen a
ser patrones de comportamiento del consumidor muy importantes para una
compafiia. En la mayoria de los mercados de productos o servicios, los
comentarios de boca en boca son uno de los factores mas importantes a la hora
de captar clientes nuevos. Frecuentemente, es mas facil para un cliente responder
honestamente a una pregunta de si él o ella recomendarian a otros el producto o
servicio, que contestar una pregunta sobre si compraria el producto o servicio
nuevamente. Estos indicadores de lealtad, obtenidos a través de encuestas al
cliente, son frecuentemente ignorados por ser medidas suaves de
comportamiento: dificiles de enlazar con eventuales comportamientos futuros de
compra. Sin embargo, ya que el comportamiento secundario apalanca de manera
significativa las experiencias positivas de un solo cliente, es muy importante

comprender qué tipos de experiencias crean tales comportamientos.

87



Jony :susn4

e1sendsal ap olpaw odwial L«

‘opajdws eped sp

uoednao ap A ‘ugrisodsip ap sodwai ] . SalUsI|D) 2P ugiouslay
sefanb seje seisandsal ap |2AIN %e
epezijeuosiad UQIDUS)E P |SAIN-
S0103J2p O SIOUSPIOUI 3P %e

0I0INISS [9p BNUBIED 2D [BAIN.

Sa1Ua0 8P SEPND %e

avarivo

S0199.d SO|SP UOIDN[OAT. | J1IN3IND
SOPEYSI0 SOJUSNOSAP %o | opedIs
soa.d ap ooibgleiise BupyeWUdUSg. [op owsIWIneI)

O103¥d

‘ojonpoid o/A opIAIaS
[op peplies A odwsl] ‘0I0ald :UQIooRISNES
BUDIp SlUSWEIBD JBeuowIpuod uspend
anb souswsje ¢ uasIxs anbuny -dle
‘lerouasald ‘Jaulalul BIA ‘BOIUOIS[S] BIA BaS
ef ‘SYISINONI 8p SoAl B olpweled
9)s2 IenjeAa S2 eipuspus) e ‘|leisusb ug

SBIY
|ep ugiddEisiesg

VAIaan OoavryrINSTa VAILDAdSHAd

ausl|) [e olIAeS [ep olusiwelola |e eied ousdwasseq Sp Se.J0pe2IpU| ‘€ BjgRL



opeoJal
|8 ua ugioedioiued Jokep

SBlUS/\ SB| 9p OluaWalou|

sess|\ sog

SUBI[D 9P UgiddEishES

sass|\ Sog

eAnRSIuIWDPY Baly

uguale
Jolely ®eun Jadayo eled
SlUBID [B OIOIARS 2P Bale
lop |euossed o Jepoede)

sass|\ sog

BARRJISIUILIPY BalY

"s01snB so] us soigued
e A a1uslD |8p sepepissoau
se| e elelpawu| eisandsal
Jep sp ul [@ uoo ‘OEXS
A opides ‘ugloeuLIOjUIl
8p ewsalsSiS un Jeald

sasay sodg

BAIBNSIUILIDY By

eiousladulod g
ap SOIIABS SO| Jeiedwo)

sasa\ sog

BAENSIUILPY 231y

"SOIINISS
sosisanu ap  uoweldsoe
B| 21g0s A sswealo so] a8p
sapepissoau A soisnb so)
2100S sSelsenous Jezijeay

soaviins3y

TIVIDINI 02V 1d

FTEVYSNOdSTY

SvIIsva SINOIDIV

3LN3ITD TV OIDIAYZES 113d OLNIINVHOran




GLOSARIO

AGENCIA DE VIAJES: " Empresa que se dedica a la realizacion de arreglos para
viajes y venta de servicios sueltos o en forma de paquetes, en caracter de
intermediaria entre el prestador de los servicios y el usuario, para fines turisticos,
comerciales, o de cualquier indole. Fuente: Miguel Angel Acerenza. Administracion

del Turismo. Editorial Diana, México, 1984.

En Colombia: " Son agencias de viajes las empresas comerciales constituidas por
personas naturales o juridicas, y que, debidamente autorizadas, se dediquen
profesionalmente al ejercicio de actividades turisticas dirigidas a la prestacion de

servicios, directamente o como intermediarios entre los viajeros y los proveedores

de servicios ". (LEY 300 / 96)

ALOJAMIENTO:

1. Tipo Hotelero: Son aquellos tradicionalmente utilizados por los viajeros para su
hospedaje.

1.1 Explotacion artesanal y familiar: Pensiones, hostales, hosterias y posadas.
Generalmente son establecimientos pequefios. Nuevas modalidades: fincas,
estancias, casas, eftc.

1.2 Explotacion Industrial: hoteles medianos y grandes. Nuevas modalidades:
suites, aparta-suites, resorts, hoteles boutique, etc.

2. Tipo Residencial: Son aquellos orientados esencialmente hacia el grupo
familiar. Villas, bungallows, chalets, condominios.

3. Tipo complementarios: Alojamientos de caracteristicas diferentes que pueden
ser muy dispares unos de otros Albergues de juventud, camping, " trailers parks ",
centros vacacionales colectivos, entre otros. Fuente: Miguel Angel Acerenza.

Administracion del Turismo.Editorial Diana, México, 1984.



ALTA TEMPORADA: Epoca del afio de mayor afluencia turistica en una
localidad. Por lo general, los precios de los servicios turisticos son més altos para

compensar la baja temporada o época de menor afluencia de turistas

ANALISIS SITUACIONAL: Declaracion de hechos del estado actual de la

organizacion y de como se llego a el.

AMADEUS: Sistema Global de Distribucién, Reservas (GSD) de servicios

turisticos originado en los Estados Unidos en 1987.

BENCHMARKING: Voz inglesa para sefalar la base estadistica de comparacion
entre dos empresas con respecto a un patrén superior 0 paradigma.

Referenciacién Competitiva o Benchmarking: proceso de compararse con otras

organiza

CADENAS HOTELERAS CLASIFICACION: Cadenas Propietarias, que son
aquellas operadoras con sus propios recursos, nombre y estructura administrativa
completamente independiente. Cadenas de Franquicia, constituidas como
operadoras con su propios recursos, pero con el nombre del grupo que otorga la

concesion o la franquicia. (véase ademas, FRANQUICIA).

Cadenas de Afiliacién, que tienen como fin primordial aprovechar ventajas
relacionadas con reservaciones y ventas, siendo el resto de la administracion,
completamente independiente. Por los recursos con que trabajan, las cadenas se
clasifican en: Cadenas Operadoras, son aquellas que manejan hoteles ©

restaurantes propiedad de terceros. Cadenas Inversionistas, muy reducidas en el

mercado hotelero.

Son aquellas Operadoras que proyectan, financian, construyen y administran

hoteles con recursos y riesgos propios. Cadenas Mixtas, son aquellas en que
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operadores y diferentes inversionistas, se asocian para la planeacion, desarrollo y
operacién de un proyecto hotelero. Segun la manera como operan, las cadenas
hoteleras se clasifican en dos tipos de contrato: contrato de arrendamiento y

contrato de administracion.

CENTRAL DE RESERVAS: Sitio real o virtual en el cual por distintos medios:
personalizado, telefonico, fax, electrénico o en linea, un cliente puede efectuar

reservas de servicios turisticos: asientos de avion, habitaciones hoteleras, alquiler

de vehiculos etc.

CENTRO TURISTICO: Conglomerado urbano que cuenta en su propio territorio o
dentro de su propio radio de influencia (hora y media de tiempo distancia) , con
atractivos y planta turistica suficiente como para motivar un viaje turistico. Cuenta
con facilidades de alojamiento, alimentacion, recreacion y esparcimiento;
informacion, comercios turisticos, agencias de viaje, automoéviles de alquiler,

telecomunicaciones, etc. (OEA.73)

COFFEE BREAK: Término Inglés. Refrigerio que se sirve durante los recesos de

Congresos, Convenciones y otros eventos.

CONCEPTO DEL PRODUCTO: Se refiere a la percepcion del producto por parte
del consumidor como un “ paquete " de valores utilitarios y simbdlicos que

satisfacen necesidades y deseos funcionales, sociales y psicologicos.

CRECIMIENTO ECONOMICO: Es el aumento porcentual en el PIB de un afio
comparado con el del afio anterior. Es importante que el crecimiento del PIB, sea
mayor que crecimiento de la poblacion, a fin de facilitar las politicas sociales y de

retribucion del ingreso.



CULTURA: Conjunto de creencias, actitudes y formas de hacer las cosas que
caracterizan a un grupo homogéneo, casi siempre transmitido de una generacion a

otra.

DITUR: Direcciéon General de Turismo. Anterior oficina del Ministerio de
Desarrollo Econémico, dependiente del Viceministerio de Comercio, Industria y
Turismo creada por la Ley 81 de 1988: reformada por el Decreto 2152 de 1992
bajo la denominacién de Direccion Técnica de Turismo del Ministerio de Desarrollo
Econémico. Desaparece con la creacion del Viceministerio de Turismo por Ley
300 de 1996l. Por el Decreto 0219 de febrero de 2000, se suprime este
Viceministerio y se crea Direccion General de Turismo del Ministerio de Desarrollo
Econémico. Por Decreto 210 febrero 4 de 2003 se incorpora al Ministerio de

Comercio, Industria y Turismo, bajo el nombre de Direccién de Turismo.

ESTABLECIMIENTO  GASTRONOMICO:  Se  puede definir ~ como:
" astablecimiento de comercio, de propiedad de personas naturales o juridicas,
nacionales o extranjeras, que presta servicios de produccion y venta de alimentos

y bebidas para consumo dentro del establecimiento"

ESTABLECIMIENTO HOTELERQ: - Colombia. " Conjunto de bienes destinados
por la persona natural o juridica a prestar el servicio de alojamiento no permanente

inferior a 30 dias. con o sin alimentacion y servicios basicos y/o complementarios

o0 accesorios de alojamiento

ESTRATEGIA DE MARKETING: Formulacion de como la compafiia obtendra sus
objetivos de marketing. La estrategia es el impulso direccional global de la
compaiiia, es decir, la manera de como realizar el plan de marketing, y depende

de la combinacion de los elementos de la mezcla de marketing que controla la

compaiiia.



EAM TRIP: Contraccion inglesa que significa "viajes de familiarizacion”. Grupo de
empresarios turisticos, que viajan invitados por Aerolineas, Mayoristas y otras

empresas, con el fin de conocer y familiarizarse con productos turisticos para ser

promocionados a sus clientes.

GAPS: Término inglés usado en Administracion para sefialar la falta de algo o el

desfase que se presenta en cada uno de los elementos materia de estudio en

comparacion con un patron superior o ideal.

HOSPEDERIA:
1 "Casa destinada al alojamiento de visitantes o viandantes, establecida por

personas particulares, instituciones o empresas ". (DRAE.2001)
2 " Casa que en algunos pueblos tienen las comunidades religiosas para alojar a

los regulares de su orden ". (DRAE.2001) 3. Clase de alojamiento hotelero.

IMPACTO ECONOMICO DEL TURISMO: El impacto econdmico del turismo se
produce como resultado de las transacciones de bienes y servicios, puestos
efectivamente en el mercado para la realizacion de actos particulares de consumo

(oferente), a cambio de bienes econémicos - dinero - del turista (demandante).
(VALENCIA.1989)

IMPACTO PUBLICITARIO DEL TURISMO: Se refiere no soélo al conocimiento
conseguido por una campana publicitaria turistica sino también a la huella

emocional que la misma ha conseguido en el consumidor turistico.

INDICE DE OCUPACION: (véase ademas, PORCENTAJE DE DOBLE
OCUPACION). En estadistica hotelera, es la relacion entre el nimero total de

huéspedes alojados y el numero total de habitaciones ocupadas en un periodo

determinado, expresado en huéspedes por habitacion.



INDICE DE PRECIOS: " Variacion en un periodo de tiempo en los precios de los
bienes y servicios al productor o al consumidor." (DANE.1989)

INFORMACION TURISTICA: Accién que a nivel publico o privado se ejerce para
transmitir conocimientos por diferentes medios ( prensa, folletos, radio, television,
cine, internet, guias,etc. ) acerca de los atractivos turisticos naturales, culturales,
folcléricos, transporte, alojamiento, alimentacion y Servicios, recreacion y
esparcimiento de un pais, sus regiones o sus localidades. Se puede clasificar en
promocional, de referencia e ilustrada. Promocional: Véase ademas,
PROMOCION TURISTICA, PUBLICIDAD TURISTICA) Referencia: " Narracién o
relacion de una cosa " .(Véase ademas, INFORMADOR TURISTICO) llustrada:

Aquella que se realiza mediante ayudas audiovisuales.

INGRESO NACIONAL: " Es el ingreso de la Nacion, de las unidades
institucionales, etc. , cualquiera que sea su origen, después de deducir todos los
pagos por transferencias corrientes. Es equivalente a la renta nacional a precios

de mercado mas las trasferencias corrientes netas recibidas del exterior distinta de

la renta propiedad y de la empresa." (DANE.1990)

INGRESOS Para efectos de estadistica turistica internacional se definen como : "
Ingresos de un pais procedente de los gastos turisticos de los visitantes
internacionales ". (OMT. OTAWA. 1992).

INVESTIGACION CUALITATIVA: Trata de determinar las variables del mercado

a partir de criterios no cuantificables como las actitudes, creencias y estilo de

vida.

INVESTIGACION CUANTITATIVA: Trata de determinar las variables del

mercado con datos estadisticos objetivos sobre las condiciones o situaciones

concretas del mercado.



INVESTIGACION DE MERCADOS: Es un proceso de recopilacion, registro y
analisis sistemético de la informacion para ayudarles a los gerentes a tomar

decisiones de mercadeo teniendo en cuenta el diagnostico situacional de la

compafiia.

LEALTAD A LA MARCA: Decisién consciente e inconsciente del consumidor
expresada en su intencion o comportamiento de comprar la marca varias veces.
Lo hace por percibir que la marca le ofrece las caracteristicas, imagen, calidad y

relacion adecuadas 0 por su relacion con un precio adecuado.

MARKETING ESTRATEGICO: " Comprende el estudio sistematico y continuado
de las necesidades de los consumidores, definiendo para cada grupo especifico
(segmento de demanda) productos que permitan obtener una importante y solida

ventaja competitiva ". (OMT.1998)

OBJETIVOS CORPORATIVOS: Metas de la compaiiia formuladas en funcion de
las utilidades o rendimiento sobre la inversion. También pueden anunciarse a

partir del capital contable neto, las razones de ingresos o la reputacion de [a

empresa.

OBJETIVOS DE MARKETING: Metas de la actividad de mercadeo que pueden

expresarse en funcion de las necesidades de determinados mercados meta y de

objetivos especificos de ventas.

OPERACION HOTELERA: 1. Comprende la investigacion, estudio, analisis y
resultados de los siguientes aspectos de un hotel para un periodo determinado. A)
Financieros: ventas, costos, gastos, némina, utilidad etc. B) Mercadeo Yy
comercializacion : origen del mercado, segmentacion del mercado, gestion de
reservas, medios de pago, etc. C) Indicadores del alojamiento: porcentaje de

ocupacion, indice de alojamiento, tarifa promedio, estadia promedio etc.
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2 Publicacion semestral de la Asociacion Hotelera de Colombia. ( véase ademas,

COTELCO)

OPERADORES PROFESIONALES DE CONGRESOS: En Colombia, la Ley 300
de 1996 los define asi: "Son Operadores Profesionales de Congresos, Ferias y
Convenciones, las personas naturales o juridicas legalmente constituidas que se
dediquen a la organizacion de certamenes, congresos, convenciones, ferias,
seminarios y reuniones similares en sus etapas de gerenciamiento, planeacion,

promocion realizacion, asi como a la asesoria y/o produccién de estos certamenes

en forma total o parcial.
ROOM SERVICE: Servicio de alimentos y bebidas a la habitacion.

SEGMENTACION: Término utilizado para dividir el conjunto del mercado turistico
(real o_potencial) en subconjuntos lo mas homogéneos posibles, para la
determinacion y fijacion de politicas, estrategias y técnicas puntuales de

promocion por parte de la empresa turistica.

SEGMENTACION DE MERCADO: Estrategia que identifica grupos de individuos
u organizaciones con ciertas necesidades y caracteristicas comunes dentro de
mercados amplios de productos destinados al consumidor y a las compafiias;

después los incorpora a segmentos mas amplios seguin sus intereses en la utilidad

del producto.

SUITE: Voz francesa. "En los hoteles, conjunto de sala, alcoba y bario"

TARIFA: Precio que se paga por un servicio. Para el caso de los servicios
turisticos en particular los hoteles, se indican: Tarifa plena, media tarifa, tarifa de

cortesia y tarifa confidencial.



TARIFA SEGMENTACION DE MERCADO: Estrategia que identifica grupos de
individuos u organizaciones con ciertas necesidades y caracteristicas comunes
dentro de mercados amplios de productos destinados al consumidor y a las
compafiias; después los incorpora a segmentos mas amplios segun sus intereses
en la utilidad del producto. PROMEDIO: 1.Hoteleria. En términos generales, la
tarifa promedio, es el resultado de la venta total de habitaciones dividida por el

nimero de total de habitaciones vendidas por el hotel en el periodo de analisis.

TASA DE INELACION: " Se define como la medida del incremento continuo en

los precios de los bienes y servicios a través del tiempo.

TURISMO COMO CONCEPTO ECONOMICO: 1.El turismo como concepto
econdémico se puede definir como un acto que supone desplazamiento, que
conlleva el gasto de renta, cuyo objetivo es consequir la satisfaccion y servicios
que se ofrecen a través de una actividad productiva generada mediante una
inversion previa. (FIGUEROLA.89). 2. El economista argentino Eduardo Pantano
(1999) lo define: "... el turismo es una actividad econémica que como tal, produce
ingresos, genera puestos de trabajo y funciona en base a empresas dedicadas a

la produccion y comercializacion de servicios turisticos ".

TURISMO SEGUN EL NUMERO DE TURISTAS: 1. Turismo Individual: Lo
realiza una persona que organiza su viaje temporal por si misma o por conducto
de otra especializada y se desplaza a otro lugar fuera de su domicilio habitual. 2.
Turismo de Grupo: Es el realizado por varias personas que organizan por si, o por
conducto de una persona especializada viajes temporales a otros lugares fuera de

su domicilio habitual. A veces, los grupos van acompariados de un guia.

TURISMO SEGUN EL ORIGEN: 1.Turismo Nacional: Se refiere a la utilizacion de
los atractivos recursos turisticos (playas, parques nacionales, museos etc.) y de la
estructura turistica o planta turistica (hoteles, restaurantes, etc.) por parte de los
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residentes de un mismo pais. 2.Turismo Interno: Se refiere a la utilizacion, por
parte de los residentes y visitantes de los atractivos planta turistica en un mismo
pais. 3.Turismo Receptivo: Hace referencia a los viajeros que temporalmente y por
diferentes motivos, llegan a un pais provenientes del pais de domicilio habitual.
4. Turismo Egresivo o Emisivo: Se refiere a los viajeros que temporalmente y por

diferentes motivos, se desplazan fuera del pais de domicilio habitual a otros

destinos.

TURISMO SEGUN ESTRATOS DE LA DEMANDA: 1.Turismo Social:
Tradicionalmente se refiere a los desplazamientos temporales de personas de
©sCcasos recursos econdmicos que viajan por lo general, en busca de recreacion y
descanso a otros lugares fuera de su domicilio habitual. 2.El Bureau Internationale
du Tourisme Sociaux, BITS, lo define como: " El conjunto de relaciones Yy
fenémenos resultantes de la participacion en materia turistica, de capas sociales
de escasos recursos econdémicos, participacion, que solo es posible, gracias a las
facilidades que brindan algunas medidas de caracter social bien definidas".
3 Turismo de Interés Social: " Es un servicio publico promovido por el Estado con
el proposito de que todas las personas, primordialmente las de recursos
econdmicos limitados, puedan acceder al ejercicio de su derecho al descanso y
aprovechamiento del tiempo libre ™. (Colombia,LEY 300.96) 4. Turismo Economico:
Se refiere al realizado por los estratos medios de la poblacion. 5. Turismo Elitista:

Se aplica al realizado por personas de los estratos altos de la poblacion.
TURISMO SEGUN LA EDAD: - Infantil, Juvenil, Adulto y Tercera edad.

TURISMO SEGUN LAS MOTIVACIONES: - Podemos hablar de las distintas
posibilidades que se pueden dar segun la motivacién de la persona o personas
que viajan temporalmente a otros lugares fuera de su domicilio habitual. Por lo
tanto, podré haber, tantos tipos como motivos tengan las personas: Turismo de

recreacién o placer, turismo deportivo (caza, pesca,) turismo de salud (fuentes
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termales), turismo religioso (peregrinaciones, santuarios), turismo de
convenciones o congresos, (negocios, cientifico, médicos, odontolégicos etc.)
turismo de aventura, turismo cientifico, turismo de descanso o reposo, turismo
cultural (museos, arte, historia, arqueologia, antropologia, biologia, patrimonio,
etc.), turismo de negocios (exposiciones, ferias , hombres de negocio, etc.) ;

turismo ecolégico, turismo étnico.
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ANEXO A
FORMATOS DE LAS ENCUESTAS DE SATISFACCION DEL CLIENTE
SERVICIOS DE ALOJAMIENTO, RESTAURANTE Y AUDITORIO



Fecha: / /

CUESTIONARIO DE SATISFACCION DEL CLIENTE
SERVICIO DE RESTAURANTE
CASA UNAB

Encuesta N° : 000

A fin de servirle mejor, la Casa Unab desea conocer sobre sus experiencias con nosotros. Agradecemos su colaboracién y el tiempo que
dedica en responder este Cuestionario sobre el Grado de Satisfaccion. La informacion que nos facilite, nos ayuda a valorar la eficacia del

servicio que venimos dando y nos ayuda asimismo a mejorar.

Dependencia y/o Facultad:

De acuerdo con sus experiencias personales en el Servicio de Restaurante que ofrece la Casa Unab, califique el desempeiio de este
servicio con base en los siguientes aspectos enlistados. Cada caracteristica tiene su propia escala que va de " uno " a * ¢inco ". Por favor
marque con una ( X ) la linea que indique mejor con cuanta precision un adjetivo u otro describe lo que este servicio significa para usted.

Asegurese de dar solo una respuesta por cada escala. No omita ninguna.

1. ATRIBUTOS QUE DEBEN EVALUARSE 5 4 3 2 1

1a. Limpieza del lugar Buena . o - . . Mala

1b. Ambiente general del Restaurante Agradable o o — o o Desagradable

1c. Efectividad en el servicio Répido . = o = . Lento

1d. Trato del personal Cortés = . S =00r e Descortés

1e. Variedad de platillos del Menti y la Carla Gran Variedad pnin= e . - il Poca Variedad

1f. Tamaio de la Porcion Suficiente o O . o o Insuficiente

1g. Sazén de los alimentos Agradable . = - . . Desagradable

1h. Temperatura de los alimentos Adecuada o —_—— - i o Inadecuada

1i.  Presentacién del plato Atractiva _ e = - = Poco Atractiva

1j. Precios de los Alimentos y Bebidas normales g — o o o Altos

2. Se siente satisfecho con el servicio recibido:

2a. Muy satisfecho ___ 2b. Satisfecho 2¢.  Medianamente satisfecho _ 2d.  Medianamente insatisfecho
2e. Muy insatisfecho

3. ( Si se siente Muy satisfecho o Satisfecho ) ¢ Qué es lo que mas le ha gustado con referencia al Servicio de Restaurante ?

4. ( Si se siente Medianamente satisfecho o Muy insatisfecho ) En qué aspectos se siente insatisfecho ?

INFORMAGION DE CLASIFICACION ( Marque con una X )

¢ En cual de las siguientes categorias entra su edad actual ?

a De20a25 b de26a35___ c De3ads  d Dedsabt __ e DebS6a65 f.f. De66av70 _
9. Mas de 70 afios ____

&, Cuél es su ingreso aproximadamente ? a. Menos de $ 550.000 b, Entre $ 550.000 — $ 1'000.000 ___ c. Entre
$ 1'000.000 - $ 1'500.000 __ d. Entre $ 1'500.000 - $ 2'000.000 __ e. Entre $ 2'000.000 - $
2'500.000 ___ f. Entre $ 2'600.000 - $ 3'000.000 __ g. Ingresos superiores a $ 3'000.000 ___

Sexo: 1. M 2. F



CUESTIONARIO DE SATISFACCION DEL CLIENTE
SERVICIO DE ALOJAMIENTO
CASA UNAB

Fecha: f /

Encuesta N°: 000

A fin de servirle mejor, la Casa Unab desea conocer sobre sus experiencias con nosotros. Agradecemos su colaboracion y el
tiempo que dedica en llenar este Cuestionario sobre el Grado de Satisfaccion. La informacion que nos facilite, nos ayuda a

valorar la eficacia del servicio que venimos dando y nos ayuda asimismo a mejorar.

DATOS DEL CLIENTE

N° de la Habitacion:

Cargo:

Nombres y Apellidos:

E-mail: Sexo: 1. M ___ 2F.

De acuerdo con sus experiencias personales en el Servicio de Alojamiento que ofrece la Casa Unab, califique el desempefio
de esle servicio con base en los siguientes aspectos enlistados. Cada caracteristica tiene su propia escala que va de “ uno a
" cinco ". Por favor marque con una ( X)) la linea que indique mejor con cuanta precision un adjetivo u otro describe lo que
este servicio significa para usted. Asegurese de dar solo una respuesta por cada escala. No omita ninguna.

CRITERIOS QUE DEBEN EVALUARSE 5 4 3 2 1
1. RECEPCION
1a. Acompaiiar al cliente hasta la zona de registro Excelente e L S Malo
1b.  Comprobacion de la reserva Agil — o Lenta
1c.  Entregar las llaves de la habitacion Rapida o h e — Con demora
1d. Trasladar el equipaje hasta la habitacion Con rapidez — e, = - Con lentitud
1e. Acompafiar al cliente a la habitacion Excelente - — e . Malo
2. HABITACION
Z2a.  Ambiente general de la Habitacién Muy Confortable - - Poco Confortable
2b.  Limpieza Buena S _ — — Mala
2¢c.  Servicios Complementarios ( Room Service ) Servicio Rapido nn: o . Servicio Lento
2d.  Servicio de Televisién Excelente . - . e v, Malo
2e. Servicio de Teléfono Excelente . o — P Malo
2f.  Servicio de Internet Répido acceso - . o Con demora
3. RESTAURANTE
3a. Variedad de platillos del Ment y la Carta Gran Variedad e S - Poca Variedad
3b. Tamafio de la Porcion Suficiente . == e e Insuficiente

- 3c.  Sazdn de los alimentos Agradable La. ™ e - o Desagradable
3d. Temperatura de los alimentos Adecuada o = . - Inadecuada
3e. Presentacion del plato Atractiva o o ey . Poco Atractiva
3f.  Precios de los Alimentos y Bebidas normales . — —_ — Altos



-4, SERVICIO

En general, ¢, Como calificaria el servicio que recibe de la Casa Unab ? ( Para la evaluacion califique de 1 a 5 marcando
con una X, donde 1 corresponde a una calificacion negativa y 5 a una clasificacion excelente )

SERVICIO MALO REGULAR BUENO MUY BUENO EXCELENTE
1 2 3 4 5

Alojamiento
Restaurante

Actitud de servicio
por parte del
personal

5. ¢ Qué fue lo que mas le ha gustado de su estadia en la Casa Unab ? ?

6. ¢ Y lo que menos le ha gustado ?

INFORMACION DE CLASIFICACION ( Marque con una X))

¢, En cudi de las siguientes categorias entra su edad actual ?

a. De20a25 b de26a35___ c De36adds ___ d. De46as5 e DeS56a65 ___ f De66a70 __ g
Mas de 70 ailos

& Cudl es su ingreso aproximadamente ?  a. Menos de $ 550.000 __ b. Entre $ 550.000 — $ 1°000.000
c. Entre $1'000.000 - $2'000.000 __ d. Entre $2'000.000 — $ 3'000.000 __ g. Entre $3'000.000 - $ 4'000.000 ____

g. Ingresos superiores a $ 4'000.000 _
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Fecha: / /

CUESTIONARIO DE SATISFACCION DEL CLIENTE EncuestaN°: 000

SERVICIO DE ALQUILER DEL AUDITORIO
CASA UNAB

Agradecemos su colaboracién y el tiempo que dedica en responder este Cuestionario sobre el Grado de Satisfaccion. La
informacién que nos facilite, nos ayuda a valorar la eficacia del servicio que venimos dando y nos ayuda asimismo a mejorar.

DATOS DEL CLIENTE

Cargo:

Dependencia / Facultad:

De acuerdo con sus experiencias personales en el Servicio de Alquiler del Auditorio que ofrece la Casa Unab, califique el
desempeiio de este servicio con base en los siguientes aspectos enlistados. Cada caracteristica tiene su propia escala que
va de “uno " a “ cinco ". Por favor marque con una ( X ) la linea que indique mejor con cuanta precision un adjetivo u otro
describe lo que este servicio significa para usted. Aseglrese de dar solo una respuesta por cada escala. No omita ninguna.

Agradecemos la sinceridad con que responda estas preguntas.

1. SERVICIO DE AUDITORIO & 4 3 2 1

1a. Gestion de la reserva Facil — —) oo L - Complicada

1b. Actitud de servicio por parte del personal Excelente . POt . - — —_ Mala

1c. Limpieza del Auditorio Buena - _— - i - Mala

1d. Confortabilidad del Auditorio confortable ol — —— i pes No confortable

1e. Ambiente general del Auditorio Agradable _— - — . — = Desagradable

1f.  Tamaiio del Sal6n Apropiado — — - . . Inadecuado

1g. lluminacién Adecuada . - . —-— g Inadecuada
Mala

1h. Climatizacién del salén ( aire acondicionado ) Buena

2. ¢ Qué es lo que mas le ha gustado con referencia al servicio de Auditorio ?

3. ¢ Y loque menos le ha gustado ?

4. En general, § Cémo calificaria el servicio de alquiler del Auditorio de la Casa Unab ? ( Para la evaluacién califique de 1a 5 marcando
con una X, donde 1 corresponde a una calificacion negativa y 5 a una clasificacion excelente )

SERVICIO MALO REGULAR BUENO MUY BUENO EXCELENTE
1 2 3 4 5

Alquiler de Auditorio

5. ¢ Qué aspectos les gustaria que mejoraramos y qué recomendaciones nos harfan para prestar un mejor servicio ?

Comentario:




ANEXO B
TABULACION DE DATOS Y GRAFICOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS



TABULACION DE LOS DATOS
SERVICIO DE RESTAURANTE

Pregunta 1a. Limpieza del lugar

Total
Escala 5 4 3 Encuestados
Total Rtas 54 6 0 60
Calif. Prom.
[ 270 24 0 4.9
Pregunta 1b. Ambiente general del Restaurante
Total
Escala 5 4 3 Encuestados
Total Rtas 49 11 0 60
Calif. Prom.
| 245 44 0 4,82
Pregunta 1c. Efectlividad en el servicio
Total
Escala b 4 3 Encuestados
Total Rtas 16 24 20 60
Calif. Prom.
80 96 60 3.93
Pregunta 1d. Trato del personal
Total
Escala 5 4 3 Encuestados
Total Rtas 51 9 0 60
Calif. Prom.
255 36 0 4.85




Pregunta 1e. Variedad de platillos del Mendy la Carta

Total
Escala 5 4 3 2 Encuestados
Total Rtas 15 30 11 4 60
Calif. Prom.
75 | 120 33 8 3.93
Pregunta 1f. Tamario de la porcion
Total
Escala 5 4 3 2 Encuestados
Total Rtas 12 16 13 11 60
Calif. Prom.
60 | 64 39 22 3.22
Pregunta 1g. Sazon de los alimentos
Total
Escala 5 4 3 2 Encuestados
Total Rtas 37 18 4 1 60
Calif. Prom.
185 | 72 12 2 4.52
Pregunta 1h. Temperatura de los alimentos
Total
Escala 5 4 3 2 Encuestados
Total Rtas 42 17 1 0 60
Calif. Prom.
210 | 68 3 0 4.68




Pregunta 1i. Presentacion del plato

Total
Escala 5 4 a 2 Encuestados
Total Rtas 44 13 3 0 60
Calif. Prom.
[ 220 | 52 9 0 4.68
Pregunta 1j. Precios de los alimentos y bebidas
Total
Escala 5 4 3 2 Encuestados
Total Rlas 28 11 12 6 60
Calif. Prom.
[ 140 | 44 36 12 3.92




Pregunta No. 2

Se siente satisfecho con el servicio recibido:

NIVEL DE SATISFACCION Frecuencia %
Muy satisfecho 27 45%
Medianamente satisfecho 26 43%
Satisfecho 4 7%
Medianamente insatisfecho 3 5%
Muy insatisfecho 0 0%
Total Respuestas 60 100%
Total Encuestados 60

NIVEL DE SATISFACCION

s

Muy salisfecho Satisfecho Medianamente  Medianamente Muy insatisfecho
salisfecho insatisfecho




Pregunta No. 3

¢, Qué es lo que mas le ha gustado con referencia al servicio de Restaurante ?

ATRIBUTOS F %
Actitud de servicio del personal 18 30%
Trato del personal 10 17%
Sazén de los alimentos 7 12%
Ambiente general del Restaurante 5 8%
Calidad de los productos 4 7%
Ambiente familiar 3 5%
Variedad platillos 3 5%
Presentacion del plato 2 3%
Limpieza del lugar 2 3%
Forma de pago 1 2%
Total Respuestas 55 92%
Total Encuestados 60 100%

0.3+

0.25

0.2

0.15

0.1

0.05+

0,
Sazén de los
alimentos

Aclitud de
senvicio del
personal

Calidad de

Variedad
plalillos

Limpieza del

lugar




Pregunta No. 4

¢ En qué aspectos se siente insatisfecho ?

ATRIBUTOS F %
Calidad del servicio 14 23%
Tamaiio de la porcién 13 22%
Poca variedad de platillos del ment 8 13%
Precios de alimentos y bebidas 7 12%
Falta de personal calificado en gastronomia 2 3%
Sazén de los alimentos 2 3%
No hay variedad de fondos musicales 2 3%
Climatizacién del ambiente ( calor ) 2 3%
Presentacion del plato 1 2%
Poca variedad de postres 1 2%
Total Respuestas 52 87%
Total Encuestados 60 100%

0.25- ]

i

Calidad del Poca Falta de

o hay
senvicio variedad de personal variedad de

platillos del  calificado en fondos
men gastronomia  musicales

Presentacion
del plato




INFORMACION DE CLASIFICACION

EDAD F %
20-25 3 5%
26 -35 12 20%
36 -45 24 40%
46 - 55 14 23%
55 - 65 7 12%
66 - 70 0 0%
>70 0 0%
Total Rtas 60 100%
Total Enc 60
DISTRIBUCION POR EDAD

40%

[20 - 25 W26 - 35 [136 - 45 [146 - 55 @55 - 65 0166 - 70 @ > 70




SEXO F %
Masculino 23 38%
Femenino 37 62%
Total Rtas 60 100%
Total Enc 60

SEXO

62%

l I Masculino IFemeninoJ

INGRESOS F %
< 550.000 0 0%
$ 550.000 - $ 1'000.000 5 8%
$ 1'000.001 - $ 1'500.000 26 43%
$ 1'5600.001 - $ 2'000.000 26 43%
$ 2'000.001 - $ 2'500.000 2 3%
$ 2'500.001 - $ 3'000.000 1 2%
> $ 3'000.000 0 0%
Total Respuestas 60 100%
Total Encuestados 60




Lista de Dependencias y/o Facultades que participaron en el estudio de mercadeo:

DEPENDENCIAS / FACULTAD F %
Acreditacion 2 3%
Administracién de Empresas 1 2%
Administracion Hotelera yTuristica 4 7%
Becas y Créditos 1 2%
Biblioteca 1 2%
Bienestar Universitario 4 7%
Centro de Investigaciones 1 2%
Centro de Sonido - Est. de Grabac. 2 3%
Comunicacion Social 8 13%
Contaduria Publica 1 2%
Departamento de Estudios Instituc. 8 13%
Direccién de Investigaciones 2 3%
Direccién Dpto de Lenguas 1 2%
Dpto de Doctorados y Maestrias 1 2%
Dpto de Servicios Computacionales 1 2%
Extension Universitaria 1 2%
Fac. Produccion de Artes Audiov. 4 7%
Facultad de Derecho 4 7%
Facultad de Musica 3 5%
Ingenieria de Sistemas 2 3%
Planta Fisica 1 2%
Proyecto Cosmos 1 2%
Relaciones Internacionales 1 2%
Sistema de Informacion 1 2%
Unab Tecnoldgica 1 2%
Unab Virtual 3 5%
Total Respuestas 60 100%
Total Encuestados 60
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1. RECEPCION

TABULACION DE LOS DATOS
ENCUESTA SERVICIO DE ALOJAMIENTO

Pregunta 1a. Acompaiiar al cliente hasta la zona de registro

Total
Escala 5 4 3 2 Encuestados
Total Rtas 3 1 0 0 4
Calif. Prom.
15 | 4 [ 0 | 0 | 3.8
Pregunta 1b. Comprobacion de la reserva
Total
Escala 5 4 3 2 Encuestados
Total Rlas 3 2 0 0 5
Calif. Prom.
15 | 8 | 0 | 0 | 4.6
Pregunta 1c. Entregar las llaves dela habitacion
Total
Escala 5 4 3 2 Encuestados
Total Rtas 4 il 0 0 5
Calif. Prom.
20 | 4 | 0 | 0 | 4.8




Pregunta 1d. Trasladar el equipaje hasta la habitacion

; Total
Escala 5 Encuestados
Total Rtas 4 5
Calif. Prom.
20 4.8
Pregunta 1e. Acompaiiar al cliente a la habitacion
Total
Escala 5 Encuestados
Total Rtas 4 5
Calif. Prom.
4.8




2. HABITACION

Pregunta 2a. Ambiente general de la habitacion

Total
Escala 5 Encuestados
Total Rtas 4 5
Calif. Prom.
[ 20 4.8
Pregunta 2b. Limpieza
Total
Escala 5 Encuestados
Total Rtas 5 5
Calif. Prom.
L 25 5.0
Pregunta 2c¢. Servicios complementarios ( Room Service )
Total
Escala 5 Encuestados
Total Rtas 4 5
Calif. Prom.
[ 20 4.8
Pregunta 2d. Servicio de Television
Total
Escala 5 Encuestados
Total Rtas 4 5
Calif. Prom.
4.6




Pregunta 2e. Servicio de Teléfono

Total
Escala 5 Encuestados
Total Rtas 3 4
Calif. Prom.
15 3.8
Pregunta 2f. Servicio de Internet
Total
Escala 5 Encuestados
Total Rtas 1 1
Calif. Prom.
5 1.0




3. RESTAURANTE

Pregunta 3a. Variedad de platillos del Men( y la Carta

Total
Escala 5 Encuestados
Total Rtas 2 4
Calif. Prom.
10 3.6
Pregunta 3b. Tamaiio de la porcion
Total
Escala 5 Encuestados
Total Rtas 4 5
Calif. Prom.
20 4.6
Pregunta 3c. Sazén de los alimentos
Total
Escala 5 Encuestados
Total Rtas 5 5
Calif. Prom.
| 25 5.0
Pregunta 3d. Temperatura de los alimentos
Total
Escala 5 Encuestados
Total Rias 5 5
Calif. Prom.
5.0




Pregunta 3e. Presentacion del plato

Total
Escala 5 4 3 2 1 Encuestados
Total Rtas 5 0 0 0 0 5
Calif. Prom.
[ 25 ] 0 | 0 | 0 [ 0 5.0
Pregunta 3f. Precios de los alimentos y bebidas
Total
Escala 5 4 3 2 1 Encuestados
Total Rtas 2 2 0 0 0 4
Calif. Prom.
[ 10 | 8 | 0 | 0 | 0 3.6




Pregunta No. 4
En general, ¢, Como calificaria el servicio que recibe de la Casa Unab ?

Total
SERVICIO 5 Encuestados
Alojamiento 5 5
Calif. Prom.
25 5.0
Total
SERVICIO 5 Encuestados
Restaurante 5 5
Calif. Prom.
25 5.0
Total
SERVICIO 5 Encuestados
Actitud de
servicio del
personal 4 5
Calif. Prom.
20 4.8




INFORMACION DE CLASIFICACION

EDAD F %
20 -25 0 0%
26 - 35 1 20%
36 - 45 4 80%
46 - 55 0 0%
55 -65 0 0%
66 - 70 0 0%
>70 0 0%
Total Rtas 5 100%
Total Enc 5
SEXO F %
Masculino 3 60%
Femenino 2 40%
Total Rias 5 100%
Total Enc 5
INGRESOS F %
< 550.000 0 0%
$ 550.000 - $ 1'000.000 0 0%
$ 1'000.001 - $ 1'500.000 1 20%
$ 1'500.001 - $ 2'000.000 3 60%
$ 2'000.001 - $ 2'5600.000 0 0%
$ 2'600.001 - $ 3'000.000 0 0%
> $ 3'000.000 1 20%
Total Respuestas 5 100%
Total Encuestados 5
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TABULACION DE LOS DATOS
ENCUESTA SERVICIO DE AUDITORIO

Pregunta 1a. Gestion de la reserva

Total
Escala 5 4 3 2 Encuestados
Total Rtas 14 5 1 0 20
Calif. Prom.
70 | 20 | 3 | 0 | 4.65
Pregunta 1b. Actitud de servicio por parte del personal
Total
Escala 5 4 3 2 Encuestados
Total Rtas 13 7 0 0 20
Calif. Prom.
65 | 28 | 0 [ 0 | 4.65
Pregunta 1c. Limpieza del auditorio
Total
Escala 5 4 3 2 Encuestados
Total Rtas 12 8 0 0 20
Calif. Prom.
60 | 32 | 0 [ 0 | 4.6
Pregunta 1d. Confortabilidad del auditorio
Total
Escala 5 4 3 2 Encuestados
Total Rias 12 8 0 0 20
Calif. Prom.
60 | 32 | 0 [ 0 | 4.6




Pregunta 1e. Ambiente general del auditorio

Total
Escala 5 4 Encuestados
Total Rtas 11 8 20
Calif. Prom.
| &5 32 4.5
Pregunta 1f. Tamario del salon
Total
Escala 5 4 Encuestados
Total Rtas 6 11 20
Calif. Prom.
[ 30 44 4.15
Pregunta 1g. lluminacion
Total
Escala 5 4 Encuestados
Total Rtas 9 9 20
Calif. Prom.
| 45 36 4.35
Pregunta 1h. Climatizacion del salon ( aire acondicionado )
Total
Escala 5 4 Encuestados
Total Rtas 8 10 20
Calif. Prom.
[ 40 40 4.3




Pregunta No. 2

¢, Qué es lo que mas le ha gustado con referencia al servicio de Restaurante ?

ATRIBUTOS F

Confortabilidad 35%

7
Instalacion funcional 5 25%
Calidad del servicio 4 20%
Acustica 3 15%
Tamario del salén 2 10%
Climatizacion 2 10%
Decoracion 1 5%
Total Respuestas 24 120%
Total Encuestados 20 100%
035"
0.3-/
0.257/
” 0.2~/
| 10% _ 10%
0.1 / { |
0.05A
Dién

0| P g IV PO oA ST 7 o M s

Confortabilidad Calidad del Tamario del

servicio salon
CATEGORIAS




Pregunta No. 3

¢ Y lo que menos le ha gustado con referencia al servicio de Restaurante ?

ATRIBUTOS F %
Aire acondicionado ( demasiado frio ) 2 10%
Falta de dotacion de equipos ( ayudas audiovis. ) 2 10%
Ruido 2 10%
Disefio de las sillas 1 5%
Tamaiio del salon 1 5%
Filtracion de olores de comida 1 5%
Ubicacion del salén 1 5%
Tramites y documentacion requeridos ( reserva ) 1 5%
Total Respuestas 11 55%
Total Encuestados 20 100%

0.6+

0.51

6%

n
*

0.4

5%

% 0.3

5%

0.14

2

[ Diseiio de las sillas M Tamaiio del salon
[ Ubicacion del sal6n 1 Documentacion

m Aire acondicionado [ Falta dotacion de equipos O Ruido

[ Filtracion de olores




Pregunta No. 4

En general, ¢, Cémo calificaria el servicio de Auditorio de la Casa Unab ?

Total
SERVICIO 1 2 3 4 5 Encuestados
Alquiler de
Auditorio 0 0 4 11 5 20
Calif. Prom.
[ 0 [ 0 | 12 | 4 | 25 4.05

Pregunta No. §

Recomendaciones para prestar un mejor servicio:

ATRIBUTOS F %
Dotarcion de equipos audiovisuales 3 15%
Dotacion de mobiliario ergonémico 3 15%
Mejorar condiciones de iluminacion y climatizac. 3 15%
Recubrir con material actistico especial que evite 2 10%
el rebote del sonido.
Mejorar la actitud de servicio del personal 2 10%
Mejorar servicio de refrigerios 2 10%
Acondicionar la sala para un mayor No. de asis-
tentes. 1 5%
Ampliar el portafolio de servicios 1 5%
Establecer una tarifa econémica para el alquiler
del auditorio para estudiantes. 1 5%
Total Respuestas 18 90%
Total Encuestados 20 100%




RECOMENDACIONES PARA MEJORAR EL SERVICIO DE AUDITORIO

M Tarifa econémica

[ Portafolio de servicios

m Mayor No. de asistentes
[ Servicio de refrigerios

M Servicio del personal

[ Material acustico

O lluminacién y climatizac.
[ Mobiliario ergonémico

B Equipos audiovisuales |
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