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1. CAPITULO 1: INTRODUCCION
1.1. Justificacion

La implementacion de nuevos procesos permite un mejor control de las actividades de
produccion en una empresa, en este caso el Hotel Boutique Casa Joaquin; al redisenar los
procesos con posibles deficiencias en el area interna de un hotel, los huéspedes podran
apreciar una mejor calidad del servicio, lo que beneficiard no solo al establecimiento, sino al
personal que forma parte de este organismo. Mediante estos cambios se busca brindar una
mejor imagen como receptores turisticos y con estos detalles, se espera incrementar la llegada
de turistas a esta zona y asi generar mas divisas para futuros proyectos dedicados a la hoteleria
(Weissinger, 2001, pags. 11-12). El beneficiario directo de este proyecto seria el hotel en si,
ya que al brindar un mejor servicio es propenso a recibir buenos comentarios del
establecimiento, originando la posibilidad de un forecast' més elevado, lo que beneficiard a su

imagen y promocion.

El mejorar o redisefar procesos con deficiencias en la estructura de un hotel abre la
oportunidad de liderar el mercado dentro de una zona especifica, lo que crea competitividad
entre establecimientos del mismo sector y rango; motivando asi una posible mejora por parte
de la oferta. En este caso de estudio se tomara el barrio de la Mariscal, en la ciudad de Quito,
ya que es uno de los sectores més visitados por los turistas, tanto nacionales como extranjeros
(Diario el Telégrafo, 2014). Al generar un mejor nivel de calidad en los servicios de hospedaje
se puede fomentar un grado de competencia entre los establecimientos de alojamiento del

sector, especificamente en el tema de la calidad del servicio.

El Hotel boutique “Casa Joaquin” tuvo un gran aporte en la formacion pre-profesional de
quien desarrollo este tema, ya que permitié poner en practica los conocimientos adquiridos,
hasta aquel momento, de una forma teérica. Esta fue la primera experiencia profesional que
confirm6 que la carrera estudiada era la adecuada acorde al perfil personal; es por esto que al

constatar la inexistencia de estrategias de procesos operativos y verificar, por experiencia,

1 Forecast: Es la estimacion de ventas que tenemos para un determinado periodo de tiempo (Teijeira, 2016). En la
hoteleria se lo entiende como el porcentaje de ocupacion proyectada.



ciertas falencias entre los departamentos de front desk y A&B, como acto de gratitud y
consideracion, se busca cooperar con el hotel y restaurar las 4reas con ciertas deficiencias, que

sustraen una buena imagen al personal y, por lo tanto, al hotel en si.
1.2. Planteamiento del problema

La calidad que se da a los servicios de un hotel, se la hace con cada detalle; cuando el huésped
llega a un éarea de servicio se le debe atender oportunamente, de inmediato y con una sonrisa
(Hernandez Castillo, 2009, pags. 23-24) Estos detalles de servicio se ven en cada actividad
que se realiza en un establecimiento; la desorganizacién de los diferentes departamentos de un
hotel, sea cual sea su categoria, genera una falencia del mismo, cuando se debe brindar un
servicio de calidad al huésped, el cual percibe y juzga la calidad del establecimiento. Estos
parametros y expectativas por parte de los visitantes se elevan atin mas, cuando se alojan en un
hotel de alta categoria, como son los “Hotel Boutique”, por éste motivo es imprescindible
implantar pardmetros delimitantes y deberes para cada una de las areas y el personal que las

conforman.

En el caso del Hotel Boutique “Casa Joaquin” la presente investigacion se enfocard
unicamente en las correctas y oportunas maneras de proceder en los departamentos de House
keeping y Marketing; ademads, se debera analizar la calidad de servicio al cliente, los deberes y
limitantes, entre los departamentos de front desk y A&B, excluyendo todo aspecto ajeno a éste
como los detalles financieros. Durante el tiempo en que se observé su funcionamiento, eran

estos departamentos y sus actividades las que necesitaban mayor andlisis y correcciones.

La pregunta que se emplea como guia de investigacion es la siguiente: ;Cudles serian los
procesos operativos para mejorar la calidad en el servicio que se ajusten al contexto del Hotel

Boutique “Casa Joaquin™?
1.3. Objetivos

1.3.1. General:

Proponer procesos operativos de calidad en el servicio del Hotel Boutique “Casa Joaquin”

para mejorar la calidad de servicio en sus principales departamentos.

1.3.2. Especificos



Describir la situacion actual de los procesos operativos del Hotel Boutique “Casa

Joaquin” para establecer una linea base.

Analizar los procesos operativos de servicio al cliente del Hotel Boutique “Casa

Joaquin” que demuestren falencias para ser corregidas.

Definir los procesos operativos de calidad para los principales departamentos del

Hotel Boutique “Casa Joaquin” acorde a sus caracteristicas.



2. CAPITULO 2: CATEGORIZACION Y GENERALIDADES DE LA
HOTELERIA

2.1. Historia de la hoteleria

No es facil imaginar o describir como serian los primeros huéspedes de un hotel, sobre todo
por el hecho de que antes de que se establezcan los establecimientos hoteleros como tal hubo
una gran historia que los llevaron a su creacion; pero algo que si resulta un poco més facil de
entender es que obviamente la hoteleria se inici6 por el turismo , pero uno diferente al actual,
generalmente forzado por la necesidad; el primer turismo era de migracion, después
intercambio comercial, mas adelante, estancia de conquistadores, para, ya en la edad media,
sumarse a ellos las peregrinaciones (Garcia, 2013, pags. 18-23). Y como es evidente, tanto la
infraestructura como la calidad del servicio evolucionaron paulatinamente; desde chozas,
pasando por casas hospitalarias hasta la aparicion de los primeros “hoteles”; a esto se le puede
sumar que no siempre fue con fines de lucro, sino hasta el Medievo que, impulsado por el
auge de las peregrinaciones, la hospitalidad se convirti6 en una fuente de ingresos para los
hombres libres.

En el siglo XV resurge el termalismo®, con lo que los lugares de acogida comienzan a
organizar entretenimientos para los huéspedes, de tal manera que la diversion se convierte en
un motivo complementario del simple alojamiento, dando lugar a una importante actividad
social (Gonzales & Talén, 2003), que posteriormente en la historia serd un aspecto relevante
de competitividad entre establecimientos. De esta manera se puede evidenciar el proceso
paulatino mediante el cual fue evolucionando la hoteleria. Pero no fue hasta el siglo XVIII que
surge la palabra “Hotel” como tal; se sabe que sus raices son de las mismas que hospitalidad,
hospicio, huésped, pero de donde nace netamente el termino; es de la derivacion de la palabra
francesa “hote” que se la utiliza para anfitrion como para huésped; el femenino es “hdtesse” o
anfitriona, cuya palabra es mas conocida ya que hace referencia a una azafata (Garcia, 2013,
pag. 25). Y es en 1794 que se inaugura el primer hotel en Estados Unidos, llamado “City

hotel”, ubicado en la ciudad de Nueva York y con un nimero de 73 habitaciones. Posterior a

% Actividad basada en ofrecer descanso y recuperacion a los soldados que volvian de las cruzadas (Gonzales &
Tal6n, 2003).
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este acontecimiento la revolucion del transporte juega un papel muy importante para el
turismo y por ende para la hospitalidad, ya que provoca un incremento importante de los viajes
de placer; que en aquel momento solo era para la clase con capacidad adquisitiva mas alta. Es
para el siglo venidero, el XIX, que figuran dos personajes muy importantes para la industria
del turismo; Thomas Cook, considerado el primer agente de viajes y a la vez creador de esta
actividad y; Henry Wells, fundador de American Express, que diversifico las formas de pago.
Con el aporte de estos dos personajes es que se desarrolla el concepto de la hoteleria moderna,
y que por primera vez las habitaciones contaron con cuarto de bafio propio, los servicios de
restauracién con una cuidada presentacion y los clientes disfrutaron de una atencioén
personalizada (Gonzales & Talén, 2003, pags. 15-16). Después de esta etapa y como caracter
de competitividad es que empiezan a diversificarse los establecimientos, con infraestructura y

servicios diferentes.
2.2. Hoteleria y su caracterizacion

La hoteleria es uno de los componentes del alojamiento, lo que, segin el Reglamento General
de la Ley de Turismo en Ecuador, articulo 43, se entiende como el conjunto de bienes
destinados por persona natural o juridica a prestar el servicio de hospedaje no permanente. El
sector hotelero en si comprende todos aquellos establecimientos dedicados profesional y
cotidianamente a proporcionar alojamiento a las personas; mediante precio, con o sin, servicio
de caricter adicional (Mestres Soler, 1995, p. 155). Como una empresa dedicada al sector del
servicio, el hotel debe cumplir con pardmetros de funcionamiento, pero también con
parametros de calidad en el servicio que permitan brindar una estadia acorde a los

requerimientos del cliente y las caracteristicas fundamentales de la hospitalidad.
2.2.1. Tipologia Hotelera

Con el pasar del tiempo las empresas de alojamiento se han ido diversificando, con el objetivo
de adaptarse a las necesidades cada vez mas exigentes por parte de los usuarios, y también con
el afan de poder establecerse en un mercado que cuenta con mucha competitividad. Como
resultado del desarrollo turistico, estas empresas pasaron de su homogeneidad a captar varios

mercados, por lo que hoy en dia se pueden apreciar varios tipos como son:

e Hotel



e Hostal
e Hosteria

e Hacienda turistica

e Lodge
e Resort
e Refugio

e (Campamento turistico

e (asa de huéspedes

Esto en lo que concierne a la tipologia establecida a nivel Nacional del Ecuador mediante el

reglamento de alojamiento turistico, con fecha de publicacién del 24 de marzo del 2015.

Dentro de esta categorizacion existen sub clasificaciones para cada uno de los
establecimientos que se basan en distintos parametros; y los hoteles no son un caso de
excepcion, pero a su vez tiene diversas tipologias que van acorde al tipo de estudio que se
realice. Segiin Lattin Gerald W. (2008) en el libro “Administracion moderna de hoteles y

moteles”, los hoteles tienen 4 tipologias principales:
a) Hotel comercial o de transito

Es un establecimiento generalmente de ciudad y suelen situarse en el centro de negocios,
tienen un enfoque corporativo, con un nicho de mercado referente a ejecutivos que viajan
por motivo de negocios. Por su tipo de enfoque las habitaciones de estos hoteles, ademas
de tener disponer de los requerimientos primordiales, disponen de TV por cable, servicio
de internet por cable y/o WIFI, caja fuerte, y ciertos insumos de oficina. Ademads, el hotel
consta corrientemente con sala de reuniones, salon de eventos y parqueaderos. Estos
hoteles suelen tener una gran afluencia de huéspedes entre los dias de semana, pero no es
el mismo caso para los fines de semana. De las innovaciones més recientes de este tipo de
establecimientos son las habitaciones estudio, en las que las camas estan disefiadas de tal
modo de durante el dia son divanes coémodos, haciendo asi que las habitaciones regulares

de los huéspedes sean lugares indicados para pequefias conferencias de negocios.

b) Hotel de vacaciones



Aunque la mayoria de estos establecimientos funcionan todo el afio, son considerados
como hoteles de temporada, ya sea de verano o de invierno. Se sitian mayoritariamente en
la costa, las montafias o en un balneario ya que su objetivo principal es despejar la mente
de sus huéspedes que acuden al lugar en busca de diversion o relajacion. Como
caracteristica relevante se puede mencionar que en estas empresas existe una relacion
personal entre los huéspedes y la administracién y, a menudo, el personal incluye a un
director social, un director de recreaciones o un director de especticulos y los grandes

hoteles pueden tener incluso un departamento de recreacion separado.
¢) Hotel residencial

Estos hoteles se encuentran principalmente en Estados Unidos ya que parte de su cultura
desarrollo el héabito de vivir de modo permanente en hoteles. Se puede definir a estos
hoteles como un edificio de apartamentos que ofrece servicios domésticos, comedor y a
veces un salén de cocteles. Su nicho de mercado puede ser muy variado, al igual que los
otros hoteles, y puede abarcar desde habitaciones simples hasta suites completas para

familias.
d) Motel o motor hotel

Son también denominados ‘“hoteles de carretera” y de hecho, era hasta hace poco su
caracteristica mas peculiar, el hecho de ubicarse en el perimetro de las ciudades y a lo
largo de las autopistas, pero con el pasar del tiempo se han ido modernizando a tal punto
que hoy en dia resulta un poco dificil diferenciarlos de un hotel comiin, ya que han llegado
a ofrecer servicios muy similares y han empezado a situarse en todas partes, incluso en el
centro de las ciudades. En la actualidad quizds el distintivo mis notorio es que su
estacionamiento es gratuito, a diferencia de los hoteles, en cuyos establecimientos se suele
cobrar una suma extra por parquear el auto. Cabe recalcar que éste es el concepto que se le
podria dar a un Motel, pero lastimosamente en Ecuador hemos alterado el sentido principal
de la palabra, para hacer referencia a lugares de encuentro de parejas, siendo el mismo, un
concepto erroneo de este tipo de establecimientos. Desde otra perspectiva, y quizas la més
aceptada a nivel mundial, es la clasificacién hotelera por estrellas, siendo el nimero de las

mismas un indicador que defina los servicios que brinda el establecimiento, teniendo como



hoteles de 2 estrellas uno muy simple en la ciudad, hasta el reconocido “Burj Al Arab” de

7 estrellas, ubicado en Dubai.

Segtn el reglamento de alojamiento turistico en el Ecuador, con fecha de publicacion del 24
de marzo del 2015, los hoteles tienen una clasificacion de 2 a 5 estrellas, con requisitos
diferenciadores que permiten distinguir las categorias establecidas en el Reglamento. Estos
requisitos son de cumplimiento obligatorio para obtener una categoria de alojamiento y/o
mantenerla (MINTUR, 2015). En el ANEXO 1 se puede evidenciar claramente las
disposiciones con la que debe cumplir el establecimiento, cuyos de servicios aumentaran
acorde al ndmero de estrellas que el hotel desee poseer o mantener. La lista consta de 66
numerales que describen estos parametros, por lo que describir punto tras punto resulta
redundante (ya que la tabla lo sintetiza todo), pero se puede destacar que dentro del

reglamento se toman en cuenta aspectos referentes a:

a) Infraestructura
a. Instalaciones generales
b. Accesos
c. Ascensores
d. Area de clientes (General, Habitaciones y cuartos de bafio & aseo)

b) Servicios
2.2.2. Tendencias Hoteleras

Asi como progresé en un principio la hoteleria para llegar a ser lo que es hoy en dia, también
se ha ido diversificando para satisfacer a sus clientes cada vez mas exigentes, y debido a la
gran oferta el mercado no ha tenido otra opcién mas que de variar, para distinguirse o resaltar
ante los competidores, por tal motivo es que este mercado empresarial estd en constante
evoluciodn, a tal punto que hoy en dia encontramos todo tipo de establecimientos hoteleros, que
se adaptan y sacan provecho de cualquier clima, ubicacién o entorno. De entre todas estas
estrategias diferenciales se encuentran varias que promueven no solo la economia sino
también la imaginacién del ambito turistico, como ejemplo de esto se mencionara algunas de
las tendencias actuales dentro del sector hotelero que hacen énfasis en tanto a nivel de

servicio, de marketing y de infraestructura.



e Property Management System

También conocido por sus siglas en inglés “PMS”, se trata de sistemas informaticos o
aplicaciones moviles adaptativas a los requerimientos de las empresas y sus clientes; el
objetico de aquello es optimizar la gestion del establecimiento. Ciertos de estos programas son
muy conocidos e incluso utilizados en cadenas hoteleras de renombre, como es el caso de
“OPERA” o “AMADEUS”, pero lo nuevo de estos sistemas es que cada vez facilitan mas la
vida de los clientes, un ejemplo de esto es que ya hay ciertos hoteles en donde se ha
implantado los “self check-in”, como es el caso de CITIZENM HOTELS (CitizenM, 2016); en
donde ya no se requiere obligatoriamente de un recepcionista para recibir a la persona o grupo,

sino que el mediante una maquina la persona realiza su proceso automatizado de llegada.

Ademas de los sistemas computarizados, el uso cada vez mas comun de los SmartPhones, ha
impulsado a una nueva tendencia que combine los servicios del hotel con aplicaciones
moviles, un ejemplo de aquello es el servicio que ofrecen INTERCONTINENTAL HOTEL &
RESORTS; que permite a las personas realizar un tour virtual por las diferentes habitaciones
con las que constan los hoteles, de esta manera el huésped ya sabe como es exactamente el

lugar donde se va a quedar (IHG, 2016).
e Redes sociales

El mundo virtual més utilizado de la actualidad como son las redes sociales, ha pasado de ser
un lugar en donde compartir noticias con los amigos, a llegar a ser un centro de negocios. Las
empresas en general, y la hoteleria no es una excepcion, han aprovechado todo el tiempo que
nosotros dedicamos a estas actividades, para promocionar sus productos y servicios. Pero algo
innovador es que ahora nos solo las empresas se adaptan, sino que las redes sociales en si se
estan acoplando al nuevo mercado, un ejemplo de esto es Twitter, que pronto lanzara el
programa “Twitter Commerce” que permitira a las personas hacer el pago mediante la misma
via electronica. La cadena hotelera pionera en acoplar este servicio es LOEWS, que desde ya
ofrece el servicio de hacer una reservacion en Twitter, en donde la persona que desee realizar
una, solo debe usar el hashtag #BookLoews y automaticamente se redirecciona a una
conversacion privada con personal del hotel, en donde se solicita informacién personal y

forma de pago (LOEWS, 2016).



e Smart Rooms

Para aquellas personas amantes a la tecnologia, ya se han creado habitaciones inteligentes, que
constan con varias caracteristicas que acoplan la tecnologia moderna con la comodidad, un
gran ejemplo de aquello es el ECCLESTON SQUARE HOTEL LONDON que ofrece a sus
huéspedes una iPad al momento de su ingreso, con la que controlan el ambiente de la
habitacién, como por ejemplo la temperatura de la habitacidén, pueden prender o apagar las
luces, abrir y cerrar las cortinas, entre otras cosas, y todo esto solo con el oprimir ciertos
botones en la pantalla del dispositivo. Otros hoteles pioneros en brindar servicios similares a
estos son el “Aria Resort” en Las Vegas, el “Marlin Hotel” en Miami, y el “Hotel Peninsula”,
en Tokyo. Pero un caso muy particular es el hotel KUBE, ubicado en la ciudad de Paris, en
donde los sistemas biométricos han sustituido a las llaves o las tarjetas magnéticas ya que,
para brindar mayor seguridad a los huéspedes, sus habitaciones se abren sélo con la huella
dactilar del huésped; otro caso parecido se da en el hotel NINE ZERO, en la ciudad de Boston,
en donde la suite presidencial consta de un sistema de lectura ocular para acceder al lugar

(Hosteltur, 2017).
e Tematizacién

De todo lo descrito anteriormente quizds los mas llamativos sean los hoteles tematicos, que
provocan una gran admiracion en sus huéspedes porque mas alla de brindarles un confort, les
generan una experiencia que pueden percibirla a través de sus sentidos, de entre los mas

destacados tenemos los siguientes:

a. Hotel Luxor, ubicado en Las Vegas, este establecimiento se acopla al estilo de un
palacio del antiguo Egipto, brindando a sus huéspedes muchas sensaciones que no
podran encontrar en otro lado; desde su entrada en donde se encuentra una gran
piramide y la esfinge de Tutankamon, ademas el estilo de sus habitaciones tiene un
ambiente acorde al lugar (LUXOR Las Vegas, 2016).

b. Jumbo Hostel, ubicado en Estocolmo, Irlanda, Su peculiaridad y originalidad es que
adaptaron un avion Boeing 747 para convertirlo en un lugar de alojamiento muy
extrovertido, ademas el hotel se encuentra ubicado en las cercanias del aeropuerto, por

lo que también se puede disfrutar del vaivén de los aviones (Jumbo Stay, 2016).
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c. Hobbit Motel, ubicado en Nueva Zelanda, es una clara evidencia de como se ha
querido pasar de la pantalla grande a la realidad. Este Motel se bas6 en la pelicula “El
sefor de los anillos” para ofrecer a sus huéspedes la posibilidad de sentirse como en la
pelicula, ya que en sus exteriores e interiores tiene una fuerte influencia de los hogares
ocupados por los “Hobbits”, en el largometraje (Woodlyn Park, 2016).

d. Hotel Nhow, ubicado en la ciudad de Berlin, esta disefiado para todos aquellos amantes
a la musica, especialmente al Rock, ya que todo estd disefiado para que sus huéspedes
se sientan unas estrellas musicales. Todo el establecimiento, incluyendo las
habitaciones tiene una decoracion que hace fuerte énfasis en la alegria y lo colorido de
la musica, se pueden apreciar muchas guitarras y autografiados por importantes bandas
musicales, ademds constantemente hay shows en vivo para amenizar la experiencia en

el lugar (nhow Hotels, 2016).

Lo descrito anteriormente es una breve recopilacion de las ultimas tendencias que han
impactado en el sector hotelero, pero como es evidente, cada vez salen a flote nuevas ideas
que alteran de cierta manera el mercado, con la idea de crear y satisfacer nuevas necesidades
en la demanda, que se vuelve cada vez mis exigente. Y enfocdndonos a un punto de la
exigencia en particular, es de donde nace un concepto hotelero para la clase mayores

requerimientos, los denominados “hoteles boutique”.
2.2.3. Hoteles Boutique

Debido a la pronta aparicion de esta tendencia hotelera, las fuentes de informacién son algo
escasas, tanto a nivel bibliografico como en el marco legal ecuatoriano, es mas, este tipo de
establecimiento ni siquiera consta dentro de las normas juridicas con base en la hoteleria o el
turismo; es por tal motivo que el punto de vista que se describird es desde una perspectiva

general, a nivel global, mas no local.

Los Hoteles del siglo XX, algunos influenciados por la Belle Epoque3 y otros por el turismo,

basaron su arquitectura en parametros muy similares, dando lugar a ofertas de contenido

? Belle Epoque: El término, adoptado del francés -ya que fue en Francia donde se dio principalmente este
fendmeno-, hace referencia a un periodo de tiempo comprendido entre los afios 1890 y el verano de 1914
(EcuRed, 2016).
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homogéneas, dentro de la misma categoria (Gallego, 2002). Es entonces, a partir de los afios
80 que nace un nuevo concepto en la hoteleria, buscando una disrupci(’)n4 ante los estandares
impuestos por las grandes cadenas hoteleras que regian hasta el momento (Tord, 2016). Y fue
precisamente en el afio de 1984 que los sefiores Ian Schrager y Steve Rubell crean en la ciudad
de Nueva York el primer Hotel Boutique de la historia, como ruta de escape hacia la hoteleria
convencional de aquella época (TheBBH, 2016). Tuvo tal impacto, que afios después se
empezaron a inaugurar hoteles con esta tendencia, no solo a nivel local, sino mundial. El
objetivo de aquello fue capturar un mercado que no habia sido satisfecho por completo,

aquellos que buscaban exclusividad y algo diferente a lo habitual hasta el momento.

Estos establecimientos, a pesar de seguir la misma tendencia, han variado desde entonces, por
lo que no se le ha otorgado aun una definicién precisa, pero se puede empezar desde sus raices
con la palabra “boutique”, de origen francés, que se ha popularizado para hacer referencia a
pequefios negocios o tiendas en los cuales, por lo general, se venden productos de alto
refinamiento y exclusividad. Las boutiques son lugares refinados en donde no se exhiben
productos masivos o de precios bajos, sino mas bien elementos de disefio y de creatividad

particular. (DefinicionABC, 2016)

Pero definir la hoteleria boutique en si es aun complicado ya que va a depender desde la
perspectiva en la que se vea, por lo que hay muchas paginas Web y autores que lo describen

de diversas maneras; como las siguientes:

e “El término Hotel Boutique es originario de Europa, utilizado para describir hoteles de
entornos intimos, generalmente lujosos 0 no convencionales y emplazados en antiguas
casas. Estos hoteles se diferencian de las grandes cadenas por ofrecer una clase de
alojamiento, servicios e instalaciones excepcionales y personalizados™ (Arquigrafico,
2016).

e “El concepto Boutique presupone el gusto més refinado tanto en la decoracién como

en la comida, significa experimentar algo fuera de lo ordinario. Son pequefios

* Disruptivo: Es un término que procede del inglés “disruptive” y que se utiliza para nombrar a aquello que
produce una ruptura brusca. Por lo general el término se utiliza en un sentido simbdlico, en referencia a algo que
genera un cambio muy importante o determinante (DefinicionDE, 2016).
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establecimientos y capaces, por lo tanto, de mantener un alto nivel de atencién

personalizada. La mayoria cuenta con menos de 50” (QuitoBoutiqueHotels, 2016).
Si lo buscamos con diccionarios en inglés también encontramos aspectos similares:

e “Un Hotel Boutique es un pequefio establecimiento que ofrece servicios y productos

con altanamente especializados” (Merriam, 2016).

Es decir que de entre los conceptos descritos y muchos otros buscados hay dos palabras que
resaltan fuertemente “PEQUENOS & CALIDAD”, por lo que se puede deducir que estos
establecimientos son pequefios, pero con una tendencia minimalista y altos estandares de
calidad que buscan brindar a sus huéspedes un servicio altamente personalizado.
Entonces, un rasgo distintivo de estos hoteles es la calidez con la que se atienden a los
huéspedes, del mismo modo el concepto de la propiedad es muy importante, ya que por lo
general estdn ubicados en casonas patrimoniales con una historia detras y también pueden
estar circunscritas a entornos acogedores. La exclusividad de estos hoteles implica intimidad,
donde prima la privacidad, los servicios personalizados, la atencién y el lujo, en combinacién
con una infraestructura moderna y disefios interiores minimalistas acoplados a la tecnologia

contemporanea (ElComercio.pe, 2013).
2.3. Departamentalizacion hotelera

Al igual que cualquier empresa productora de bienes o servicios, un hotel requiere de cierta
organizacién, con lo que se establece sistematica y racionalmente la disposicién del todo
sometiendo a reglas el nimero, el orden y la dependencia de sus partes, personas y cosas con
miras a determinar sus fines (Mestres Soler, 1995). Por tal motivo la departamentalizacién es
fundamental, ya que se distribuyen tareas especificas, logrando alcanzar los objetivos
empresariales con mayor facilidad. Pero la razén béasica que obliga a la departamentalizacion
es la limitacién del nimero de subordinados que pueden ser dirigidos con eficacia, es decir, el
principio de amplitud de control’ (Mestres Soler, 1995). Si se enmarca el aspecto de

organizacion y departamentalizacion en un hotel, es basico mencionar que se requiere

> Se denomina “amplitud de control” al ndmero de subordinados que pueden ser supervisados eficazmente por
una sola persona. (Mestres Soler, 1995)
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obligatoriamente de control o direccion de los dirigentes hacia sus colaboradores, en este
sentido el tratadista Urwick indica que: “el nimero de subordinados cuyas tareas son
interdependientes y que pueden ser dirigidos con efectividad por un individuo es limitado”
(Mestres Soler, 1995); menciona ademas que no deberia exceder de 5 o 6 personas, a esto se lo
conoce como principio de amplitud de control, y es gracias a este tipo de estrategias que se
obtiene una organizacion optima dentro de cada departamento empresarial, incluyendo a los

hoteles (Mestres Soler, 1995).

Como resulta evidente, acorde a mas estrellas posee el hotel, mas densa sera la complejidad de
su distribucidén por areas, ya que su departamentalizacion serd mas variada, por efecto de
simplificar las labores mediante una apropiada organizacion. De acuerdo a Gonzéles & Tal6n
(2003), no se deberia imponer un modelo especifico de organizacion hotelera tinico para todos
los hoteles; cada hotel y cadena hotelera tiene el suyo propio ya que esta organizaciéon depende
de muchos factores tales como el tamafio, la categoria, la ubicacidn, el sistema de trabajo, el
tipo de clientela, etc. Es por tal motivo que representarlo graficamente es lo mas oportuno, y
para una empresa tal como los hoteles, resulta muy apropiado hacerlo mediante un

organigrama. Para Baez Sixto en el libro “Hoteleria”, se puede resumirlo en tres cuadros:

e Organigrama con 3 gerencias divisionales
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Grafico 1: Organigrama gerencial
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e Organigrama mas comun en la mayoria de los hoteles de 5 estrellas

Grafico 2: Ejemplo de organigrama N° 1
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e Organigrama con niveles para presentaciones y comités

Grafico 3: Ejemplo de organigrama N° 2
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Cabe recalcar que esta descripcidn puede ser vista desde varios angulos, acorde al estudio o a
lo que se desee recalcar, es decir que las representaciones graficas descritas anteriormente son
solo una breve manera de resumir la distribucién en los hoteles, ya que se lo podria hacer
también mediante organigramas afin a su naturaleza (micro, macro y meso administrativo), a
su ambito (generales o especificos), segin la presentacion (horizontales, verticales y mixtos) y
segun el contenido (integrales, funcionales o de puestos/plazas & unidades); ademas de varias
otras maneras que no sean los organigramas. El presente estudio se enfoca en solo 4 area o

departamentos hoteleros; House Keeping, Marketing, Alimentos & Bebidas y Front Desk.
2.3.1. House Keeping

En inglés este concepto engloba tanto a la gobernanta y a su equipo como a las actividades que
realizan (House-casa, keeping-conservar), las mismas que se pueden dividir en dos

principales; de produccion y también de soporte a otros departamentos (Garre, 2005)

a) De produccidn: se lo ve desde este punto de vista porque es éste departamento el que
prepara todo el conjunto de productos que el cliente va a consumir.

b) De soporte: el servicio de limpieza y cuidados que da este departamento hace posible
el correcto funcionamiento de otras areas. Un ejemplo es que si no se levaria la

manteleria el departamento de A&B no pudiera funcionar adecuadamente.

Segin Garre (2005), una vez que tanto éste departamento como los otros que conforman el
hotel hayan entendido los principios, valores y objetivos del establecimiento; el drea de house
keeping tiene objetivos fundamentales que se acoplan a cualquier tipo de establecimiento, sin

importar su tipologia o categoria:

a) La atencion al cliente: Es el objetivo primordial que tanto este como los otros
departamentos comparten para hacer sentir a los huéspedes una experiencia acogedora.

b) La limpieza: Es la razon de ser propia de ésta area, que el establecimiento entero,
incluyendo lugares no accesibles para los clientes, este en estado impecable.

¢) El mantenimiento: se verifica que tanto las instalaciones fisicas como los equipos y
otros estén en perfecto estado de conservacién y funcionamiento, de lo contrario se lo

comunica al departamento encargado para su reparacion preventiva o correctiva.
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d) La dotaciéon: Todos los elementos que componen la decoracién y el montaje
permanente de cualquier drea deben estar siempre en su sitio. Es objetivo de este
departamento el detectar cualquier carencia o falencia y rectificarlo.

e) La calidad: Se debe cumplir con los estandares establecidos por el hotel en cada una de

las operaciones con el objetivo de satisfacer todas las necesidades del cliente.

Ademas de los objetivos mencionados, este departamento cuenta con una gran cantidad de
funciones a efectuar y para realizarlo se requiere de gran organizacion y control rutinario. Son
varios los métodos que se utilizan en esta drea para cumplir con sus labores cotidianas, de
entre los cuales resaltan hojas de control e informacién que ayudan realizar sus tareas de una

manera mas fécil y ordenada.
2.3.2. Marketing

En el ambito hotelero, al igual que en muchas otras industrias, se entiende por “Marketing”
como el proceso a través del cual se consigue que los compradores se contacten con los
vendedores y se lo puede considerar efectivo cuando la campafia realizada logra que el
consumidor se fije en un servicio, producto o una idea determinada para después realizar su

compra (Ismail, 2001).

Son una grande cantidad de aspectos a tomar en cuenta en este departamento para su correcto
y adecuado funcionamiento, pero el primordial es saber a qué mercado objetivo se dirigen los
productos o servicios ofrecidos. Una vez teniendo en claro este parametro se pueden establecer
planes de marketing para llegar a de una manera eficaz al targeté; y en el mercado hotelero se

suelen utilizar estas 4 estrategias (Ismail, 2001):

a) Acuerdos: Se ofrecen los productos o servicios del establecimiento de manera gratuita
o con un descuento significativo a cambio de publicidad, con lo que se benefician
ambas instituciones, los medios con los que se suele realizar esto es con:

* Radios y canales televisivos.

* Revistas, tanto a nivel nacional como internacional.

® Target: palabra en inglés utilizada para definir al “mercado objetivo”.
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b)

d)

* Empresas encargadas de la impresion de productos colaterales o de
guias telefonicas.

* Internet.

Cooperacion: Como lo indica la palabra, el concepto base de esta estrategia es la ayuda
mutua entre dos empresas, promocionando cada una los productos o servicios que la
otra entidad ofrece. Se suele realizar esto con:

» Agencias de viaje, empresas de marketing, empresas de transporte.

» Atracciones locales como museos, centros de entretenimientos, entre
otros.

Paquetes: Su concepto basico es unir a mas de un producto o servicio y ofrecerle como
un aglomerado. Al realizar esto el cliente suele sentir una sensacion de que ahorro
dinero por comprar todo en conjunto y no por separado. Ejemplos de estos servicios
son los siguientes:

* Paquetes de incluyan el alojamiento y las comidas.

* Paquete vacacional, que incluye el hospedaje y entradas a ciertos
lugares como pueden ser museos, piscinas, atracciones turisticas, entre
otros. Adicionalmente puede incorporar el transporte.

Incentivos: Deben tener algin valor para el usuario de tal manera que se motive a
realizar la compra. Un ejemplo de esto puede ser un descuento adicional en su

siguiente visita o el uso gratuito de ciertas instalaciones por ser cliente frecuente.

2.3.3. Front Desk

Este término tiene su traduccion literal al espafiol como “escritorio frontal”, y da a entender
que es el primer lugar al que se acerca una persona, sea cliente o no, pero se lo ha englobado
para dar este nombre a todo el departamento. En el lenguaje hispanico se lo denomina
“recepcion” y el término es aplicado bajo el mismo principio para cualquier tipo de empresa,
pero cabe recalcar que el &mbito hospitalario es mis complejo por todas las funciones que

aglomera.

Se puede considerar que este departamento es como la tarjeta de presentacion ya que es el

primer y ultimo punto en el cual el cliente tiene contacto directo con un representante del
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hotel. No se puede pensar que un departamento sea mas importante que otro ya que todos
conforman al establecimiento y el uno no podria trabajar sin los demas, pero si se puede decir
que éste es el centro neurdlgico del trabajo y coordinador general (Garcia S. L., 2003, pags.
19-20).

El objetico principal de este departamento es promocionar un servicio de hospitalidad a todos
los huéspedes, enfocado a la satisfaccion de sus necesidades y expectativas, las cuales deben
estar ligadas estrechamente con las normas del establecimiento (Hernidndez Castillo,
Recepcion en la hoteleria, 2009). Ademas, es esencial entender que el departamento de front
desk cumple con diversidad de funciones, pero estas varian acorde al tipo de hotel, su
capacidad y los servicio que ofrece. A continuacidn, se enumerard las funciones basicas con

las que debe cumplir el departamento acorde su turno (Dorado & Cerra, 1996, 1998, 2000):

e Turno de la mafiana
a) Control de salidas (check out).
b) Planificacién de ocupacion del dia.
c) Seguimiento de disponibilidad de habitaciones.
d) Control de no-show del dia anterior.
e) Llegadas tempranas (early check in).
e Turno de la tarde
a) Asignacion de habitaciones.
b) Registro de llegadas.
c) Control de ocupacidn (habitaciones y personas).
e Turno de noche
a) Ultimas llegadas (late check in).
b) Primeras salidas (early check out).

c) Cierre del dia, informes y previsiones.

Ademds, mientras realizan esas tareas principales tienen que estar pendientes en todo
momento a las peticiones de los presentes y futuros huéspedes para hacer su estancia la mas

satisfactoria posible.

2.3.4. Alimentos y Bebidas
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Segun Feijoo, Garcia & Degrossi (2009), se puede definir al éste departamento como “La
administracion detallada de los gastos del proceso productivo para la obtencion de los
equilibrios financiero, comercial y humano”. Este departamento tiene relevante importancia en
la operacion de un hotel, ya que lo complementa de tal manera que el establecimiento puede
llegar a satisfacer todas las necesidades bésicas de una persona. Cabe agregar que en ciertas
ocasiones; en hoteles medianos y grandes, los ingresos por concepto de alimentos y bebidas
pueden superar a las ventas de habitaciones; en hoteles pequefios, a pesar de ser un
complemento indispensable, no se suelen ofrecer muchos servicios dentro de ésta drea como el

de banquetes, por ejemplo (De la Torre, 2006)

El funcionamiento operativo del departamento de alimento y bebidas es muy amplio y se
acopla al tamafio del hotel en el que funciona y de los servicios que ofrece, pero se los puede

resumir en los siguientes literales (Feijo6, Garcia, & Degrossi, 2009):

e Definir las politicas de compras y relaciones con los proveedores.

e Planificar la recepcion de la mercaderia comprada.

e Organizar los procesos de almacenamiento y rotacion de stock.

e Establecer la metodologia de produccion.

e Realizar el servicio de comidas y bebidas a los comensales respetando los estandares

establecidos.

El hotel del presente estudio solo sirve los servicios de bar y desayunos para sus huéspedes por
lo que no se considera substancial el realizar mas énfasis en la presente area, pero algo que se
debe tomar en cuenta es que al ser un Hotel Boutique, el servicio debe estar acorde a su altura.
Por lo tanto, se define a un restaurante boutique como: aquel que ofrece platillos que atraen a
personas aficionadas a comer manjares fuera de lo comun. El servicio y los precios estan
acordes con la calidad de la comida por lo que estos establecimientos suelen ser mas caros y

lujosos (De la Torre, 2006).
2.3.5. Relacion entre departamentos hoteleros

Se denomina “estructura organizacional” al armazoén dentro del cual se busca lograr que los
individuos que la constituyen formen una sola unidad encaminada a alcanzar los objetivos de

la empresa. Y para lograr dicha hazafia se requiere de una buena comunicacién como elemento
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clave ya que sin ésta la organizacion seria imposible. En toda empresa influye el grado de
satisfaccion del personal que la conforma, ya que entre informacion y clima empresarial,
existe una relacion mutua. El clima no serd favorable si la comunicacion no es la adecuada y a
su vez, si el clima empresarial es desfavorable la misma credibilidad de la empresa seré
cuestionada por las personas que tengan que ser receptoras de la informacidn; los clientes o

huéspedes en este caso (De la Vega, 2004).

Se entiende por lo citado anteriormente que uno de los pilares fundamentales en cualquier
industria es la comunicacion entre los departamentos y personas que los conforman. Dentro
del campo de la hoteleria es imprescindible, ya que se complementan los unos a los otros de
manera directa, con especial énfasis en el area de recepcion, que es considerado como ntcleo
de la organizacion. Para que la comunicacidn sea mas eficaz, se la relaciona con el liderazgo
que tiene que estar enfocado en buscar el bienestar de sus colaboradores y de tal manera la de

la empresa y los clientes.
2.4. Caracterizacion de la atencion al cliente

La calidad es el resultado de un proceso extenso, paulatino, creativo y de induccion de las
facultades empresariales para alcanzar la excelencia en el servicio, es consecuencia de la
interaccion entre el prestador de servicios y el turista (Ramirez Cavassa, 2007, pag. 43). Se
entiende por lo citado, que el prestador de servicios es quien genera un indice de buena o mala
calidad, que va a ser percibida por el cliente y definida por la organizacion, y ésta se la realiza
mediante los procesos; los cuales atienden a las necesidades de los clientes y de la
organizacion. Al lograr un grado de calidad optimo acorde a los que espera el cliente o
usuario, se logra su satisfaccidon, que consiste bédsicamente en cumplir sus deseos y
expectativas de manera oportuna y profesional; para llegar a tal punto se pasa por un
intermediario, denominado “encuentro de servicio” o “momento de la verdad”, que surge de
los procesos interactivos en los que la gente reacciona con sensibilidad a lo que se espera del

ofertante de productos o servicios (Chon & Sparrowe, 2011).
2.4.1. Momento de la verdad

Segtin Ismail (2001), los 10 primeros minutos de estancia en el hotel son cruciales ya que

éstos definirdn el nivel de apreciacidn hacia el establecimiento por parte del huésped. El
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“momento de la verdad” en si, engloba el primer contacto que tiene un cliente con algin

representante del establecimiento. En la hoteleria suele ser con el departamento de recepcion,

es por tal motivo que es indispensable una buena presentacion y un trato muy cordial por parte

de las personas que conforman este departamento; para realizarlo se sugiere capacitar a los

colaboradores en donde se ensefian estrategias para la calidad en el servicio ofrecido.

d)

2.4.2. Estrategias para una atencion de calidad

Anticiparse a las necesidades del cliente es esencial para que superar las expectativas
de los clientes.

Llamar a la persona por su nombre creard un ambiente de confianza entre la persona
que lo atiende y el cliente.

Sugerencias para la estadia; como el uso de las instalaciones, lugares de atraccion y
restaurantes donde comer, facilitard la vida del huésped y brindard una buena imagen
del personal del establecimiento y por tanto del hotel en si.

Crear un ambiente comodo para el cliente es primordial en cualquier tipo de venta, y la
hoteleria no es una excepcidn, y para que la personas o grupo entre en confianza es
recomendable utilizar estas dos reglas (Ismail, 2001):

e Ser honesto: La sensacion de sentirse “estafado” por un vendedor es innata en
cualquier persona por la necesidad se seguridad frente a cualquier compra. Por
tal motivo el ofertante debe ser muy sincero y claro con el demandante,
entonces eso si el vendedor no puede contestar con certeza alguna pregunta es
mejor hacerle saber y ofrecer dicha informacién para un futuro cercano, antes
que engafarlo con informacién incorrecta que promueva su nivel de
desconfianza ante el vendedor y por lo tanto a la empresa.

e Servicio completo: La confianza se alcanza con honestidad y compromisos. El
agente de ventas debe ofrecer al cliente un servicio con el cual el cliente no
deba buscar intermediarios; por ejemplo, si una persona realiza una reserva
para servicios de catering, el ofertante debe realizar todos los preparativos con

las areas involucradas, como A&B, ventas, y reservas.
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3. CAPITULO 3: INVESTIGACION EN EL HOTEL BOUTIQUE “CASA
JOAQUIN”

Una vez analizado cuales son los parametros a seguir, recomendados seguin especialistas en el

area, es necesario saber cudles son los posibles aspectos en los que podria mejorar el hotel.

Para lo que es fundamental un estudio de campo, evidenciando con esto, la manera en la que

operan en las diferentes areas de estudio, correspondientes a House keeping, Marketing, Front

Desk y A&B e intentar identificar posibles falencias.
3.1.Descripcion del establecimiento de estudio

Imagen 1: Ingreso al hotel con sus dirigentes

|
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h "'\ “."}

Autor: Hotel Boutique Casa Joaquin, 2012

El Hotel Boutique “Casa Joaquin” se encuentra ubicado en la ciudad de Quito, en las calles
Joaquin Pinto y Juan Le6n Mera, en la zona denominada “La Mariscal”, o también llamada “la
zona rosa”, debido a la variedad de almacenes, restaurantes, bares y discotecas que se
encuentran en el lugar, por lo que es un punto turistico referencial, tanto para ecuatorianos
como para extranjeros. El hotel, con raices belgas, abrié sus puertas en febrero del 2012. La
consigna de este proyecto impulsado por Bolivar Rocha, gerente del hotel, y Dirk Van den

Begin, inversionista(Lideres, 2015) se compone de una area de lectura, bar, cafeteria, terraza,
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bodega, instalaciones que cuentan con tecnologia anti ruido y un total de 13 habitaciones,
distribuidas de la siguiente manera (las fotos mostradas en el documento fueron tomadas de la

pagina web del hotel, bajo la autorizacidn por parte de los dirigentes):

e 2 habitaciones simples con capacidad para 1 PAX cada una.

Imagen 2: Habitacion Simple

Autor: Hotel Boutique Casa Joaquin, 2012
e 6 matrimoniales, habitaciones con una cama Queen Size’ y capacidad para 2 PAX,

cada una.

Imagen 3: Habitacion Matrimonial

Autor: Hotel Boutique Casa Joaquin, 2012

e 2 habitaciones Twin, constituidas con 2 camas individuales® y capacidad para 2 PAX,

cada una.

7 Queen Size: Su medida es de 1,50m X 1,90m
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Imagen 4: Habitacién Twin

Autor: Hotel Boutique Casa Joaquin, 2012

e 2 Suites, compuestas por 1 cama Queen Size y un sofa cama, con una capacidad para 3

PAX, cada una.

Imagen 5: Suite

Autor: Hotel Boutique Casa Joaquin, 2012

e 1 Departamento con 2 habitaciones, 1 patio, cocina con todos los componentes,
comedor, 1 cama Queen Size, 1 cama individual y un sofd cama, su capacidad es de 4

PAX

8 Cama individual: Su medida es de 1,00m X 1,90m
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Imagen 6: Departamento, habitacion N°1

Autor: Hotel Boutique Casa Joaquin, 2012

Imagen 7: Departamento, habitacion N°2

Autor: Hotel Boutique Casa Joaquin, 2012

Desde sus inicios el establecimiento tuvo gran acogida tanto por turistas nacionales como
internacionales, en el segundo caso, especialmente por personas provenientes de Europa y
Estados Unidos. Es por tal motivo que Dirk Van den Begin se motivé a abrir un restaurante
con la misma temética, se lo denominé “Le Petit Mariscal”, ubicado a pocas cuadras del hotel,
también en el sector de la Foch, en cuyo lugar se ofrece una gastronomia del tipo Gourmet
combinada con la cocina tradicional ecuatoriana, como el cuy o el llapingacho. Al ser un hotel

pequefio se maneja con un organigrama bésico, distribuido de la siguiente manera:
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Griéfico 4: Jerarquizacion Hotel Boutique Casa Joaquin

Gerente

Sr. Bolivar Rocha . .
A Administrativo

Funciones Principales:

Planea, organiza, dirige,

coordina y supervisa todasj=

las actividades del hotel y
su personal.

Marketing Front Desk House Keeping Mantenimiento

Responsables:
- Sr Vinicio Olmos
- Sr. Patricio Mora
- Sr. German Erazo
-Sr. Marco Cadena

Responsables:
-Sra. Silvia Rocha
-Sra. Kathy Gonza
-Sra. Elena pelaez

Responsable:
- Sr. Dirk Van Den Begin
-Sr. Patricio Mora

Responsable:
-Sr. Xavier

Funciones Pnnmpa es:

- Realiza, confirma y Funciones Principales:

Funciones principales:

Funciones Principales:
- Promocién vy distribucién
de los servicios del hotel
- Fijacién de tarifas
-Manejo de canales de
distribucion virtuales
(Pagina Web)

cancela reservaciones.
-Proceso de recepcion,
check-in, check-out y todas)
las actividades que las
conforman.
- Cobros
- Atencién al cliente

- Limpieza y presentacion
de las habitaciones, areas
publicas y areas de
servicio del hotel.

- Servicio de lavanderia del
hotel.

- Mantenimiento preventivol
y correctivo a las
instalaciones del
establecimiento.

3.2. Recopilacion de informacion del hotel

Dependiendo de las areas de estudio se tomaron distintos métodos de recopilacion de datos, ya
que aplicar una sola herramienta no seria lo idoneo para ser mas precisos. Antes de continuar
cabe recalcar que la calidad es primordial en los hoteles boutique, entonces para empezar, se
considerd oportuno medir el clima laboral, y partiendo desde este punto intentar identificar

falencia como la comunicacion interdepartamental, entre otros.
3.2.1. Encuesta a Colaboradores:

Para dicho estudio se otorgd un cuestionario a cada uno de los integrantes del grupo de trabajo
que conforma el hotel, los mismos respondieron de forma anénima y se les dio un tiempo de

48 horas, para que no se sientan presionados por cuestion de tiempo y respondan con mayor
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tranquilidad y franqueza. Una vez entregados los cuestionarios con las respuestas, a la persona
que realizo la encuesta (quién, por cierto, no forma parte del personal hotel), se procedié a
verificar cuales son las inquietudes o desacuerdos por parte de los colaboradores, destacando
los aspectos mas relevantes, los mismos que serdn propuestos como temas de redisefio a los
sefores Bolivar Rocha, gerente del hotel, y Dirk Van den Begin, inversionista. Con dicha
informacion los empresarios tendrian una guia para poder mejorar su gestion en la
organizacion. Cabe recalcar que se dieron los resultados de dicho estudio sin mencionar
nombres, para que la retroalimentacioén sea mas efectiva y no se lo tome de manera personal.
La encuesta en cuestion fue extraida de la pagina web Camarabac.org, y adaptada para que se
acople de manera pertinente a la organizacién que constituye al Hotel Boutique “Casa
Joaquin”, una vez realizado aquello, se entregd un documento con la encuesta sobre el clima

laboral (ANEXO 2), el cual consulta sobre los siguientes puntos:

e Preguntas generales: embarca su nivel de satisfaccion y acoplamiento al trabajo.

e Autonomia: se indaga sobre compromiso y horarios laborales.

e (Cohesion: la conexion que se tiene con los compaifieros del establecimiento.

e Presion: se pegunta sobre el nivel de esfuerzo que deben realizar para cumplir con su
labor.

e Apoyo: la relacion se los colaboradores tienen con sus dirigentes.

e Reconocimiento: se consulta si existen méritos por su esfuerzo en el trabajo.

e Equidad: se busca conocer si se trata a todos los colaboradores por igual y sin

preferencias.
3.2.2. Area de House Keeping

Segtin Sim6n (2004), hay varias maneras de controlar la forma en la que procede una ama de
llaves, pero una de las herramientas més eficaces es realizar un check list y verificar si se lo
sigue, de no ser el caso, después de comprobar las falencias, se debe informar a la
colaboradora para que realice los cambios pertinentes. Los paradmetros que Simén (2004)
considera pertinentes serdn descritos en las tablas, acoplando aspectos que sean relevantes
para el Hotel Boutique “Casa Joaquin”.

En el estudio, después de haber informado a la camarera que se realizard un control para
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evidenciar el procedimiento con el que actda, se acompaiié a la misma hacia la habitacién que
debe ser limpiada y sin ser un obstaculo en su labor, se verifico de manera visual su manera de
trabajar, sefialando en el check list los aspectos que se cumplieron o no. Fueron varios los

cuadros que se utilizaron para dicho estudio:

e ANEXO 3: detalla la rutina en una habitacién vacia y sucia o de Check out y el
procedimiento considerados como adecuado para un hotel de alta categoria.

e ANEXO 4: indica la rutina en una habitacién ocupada y cuéles son los pasos a seguir
en el caso de que el huésped se encuentre atin en la habitacion.

e ANEXO 5: Menciona la rutina en una habitacién que no se rentd y recalca lo que se

debe realizar, aunque no se haya ocupado la habitacion.
3.2.3. Marketing

Como base para el presente estudio se utiliz6 al marketing mix y sus 4 P’s, dictaminadas por
McCarthy en 1960, que detalla 4 pilares con los que se conforma el estudio de dicho

departamento (Soriano, 1990):

e Producto: Se lo considera como todo tangible o intangible que satisface un deseo o una
necesidad de los consumidores o usuarios (Soriano, 1990). Dicho de tal manera se hizo
un recopilado breve de informacién de los productos y servicios que se comercializan
en el hotel.

e Precio: Se lo describe como el monto en dinero que estan dispuestos a pagar los
consumidores o usuarios a cambio de un producto o servicio (Soriano, 1990). Por lo
tanto, se investigd si el precio estaba acorde a lo que sus huéspedes estaban pagando
por su estancia. Ademds, se realizé una comparacion con otros hoteles del mismo
rango ubicado en sus alrededores con el objetivo de verificar si las tarifas del hotel
estaban acopladas al mercado.

e Promocion: Engloba a la estructura interna y externa que permite establecer un vinculo
entre sus distribuidores y compradores directos (Soriano, 1990). Para esto se realizd
una investigacion sobre los canales de distribucion que tiene el hotel, verificar si son

los adecuados y mejor adaptados para su target.
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e Plaza: Es la ubicacion fisica en donde se encuentra localizado el producto o servicio a
comercializarse (Acerenza M. , 2007). Para medir este punto se busc6 informacion del
area que lo rodea incluyendo a su competencia directa y el numero de turistas que

visitan los alrededores.

Por otro lado, se entablaron discusiones con el personal més antiguo del departamento de
Front desk para sacar conclusiones de una manera empirica. Otro punto referencial fue una
entrevista con la persona a cargo del departamento de marketing para saber si poseen planes
de mercadeo, y de ser el caso estudiar si las estrategias son las Optimas y si se rigen bajo

nuevas tendencias, como por ejemplo la tecnologia moderna.
3.2.4. Front desk

Este departamento se caracteriza por ser el espacio que representa en si la imagen del hotel
como persona y servicio, ya que los recepcionistas son quienes acogen y resuelven o atienden,
en primer grado, cualquier inquietud con el huésped o visitante del hotel, ademas que dan la
primera impresion del sitio al que se llega. Por tal motivo el primer aspecto a evaluar es la
apariencia que posee tanto el personal como el lugar de visita, que debe ser la mejor y recordar
que para serlo hay que parecerlo, ya que se estd en accion ante los ojos de todos. En el Hotel
Boutique “Casa Joaquin” se ha establecido como tendencia que el personal de front desk sea
masculino, entonces, acorde a este parametro, la autora Herndndez Castillo, en su libro

“Recepciodn en la hoteleria™ (2009) recomienda evaluarlo mediante ckeck list (ANEXO 6).

De las funciones principales del personal de esta area es la recepcion al cliente, para lo cual la
persona debe tener ciertas cualidades interpersonales, como por ejemplo la amabilidad,
sutileza y cordialidad. Ademaés, debe tener el conocimiento del proceso de recepcién a un
cliente o visitante; el autor Navarro Urefia, en su libro “Recepcion y reservas” (2008) sefiala,
que los procesos descritos a continuacion son los mas apropiados, pero al ser un Hotel

Boutique, se realiz6 unos ajustes que se acoplan a un servicio mas personalizado:

o Check in a clientes con reserva (ANEXO 7) en donde se detalla el procedimiento

adecuando segun el autor.
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e Check in a clientes sin reserva o tambien llamados “walk in” (ANEXO 8), en cuyo
cuadro se menciona los pasos a seguir para dar recibimiento a una persona que llega
sin previo aviso.

e Check out de los clientes (ANEXO 9) y la manera adecuada de despedir a un huesped

e incentivar su regreso para hacer uso de las instalaciones.
3.2.5. Alimentos y Bebidas

Como se mencioné anteriormente el hotel en cuestion tiene un restaurante con la misma
tematica, denominado “Le Petit Mariscal” pero, a pesar de estar en las cercanias no forma
parte integral del establecimiento, por lo que el estudio se bas6 tnicamente en los servicios
especificos que se prestan a los huéspedes con su estancia; el de cafeteria y el de desayuno.
Segtin Bachs Grimal & Vives Serra (1999) en el libro “Servicio de atencion al cliente en
restauracion”, hay varios aspectos que se deberian tomar en cuenta, acorde al tipo de servicio
y establecimiento, con base en estas preliminares se realizaron check list adecuadas al Hotel
Boutique “Casa Joaquin” tomando en cuenta sus caracteristicas y que su personal es

masculino:

e Apariencia del personal de A&B (ANEXO 10), recalcando su aspecto fisico y la
manera adecuada de comportamiento.

e Manipulacién de alimentos (ANEXO 11), haciendo enfasis en el antes, mediante y
despues de servir a los comensales.

e Sistema de aprovisionamiento (ANEXO 12), englobando también la relacién que se
deberia tener con los preveedores.

e Servicio hacia los comensales (ANEXO 13), resaltando el procedimiento adecuado

para un hotel de alta categoria.
3.3. Recopilacion de informacion dirigido a los huéspedes.

Antes de realizar la encuesta a los huéspedes es necesario primero establecer una muestra de
estudio, ya que resultaria inapropiado realizar encuestas a todos aquellos que visitaron el hotel
en un tiempo establecido. Por tal motivo de recopilard informacion en el transcurso del

siguiente estudio por un lapso de 5 meses, siendo estos desde Octubre del afio 2016 hasta
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febrero de 2017, ya que en este tiempo se combinan la temporada baja (octubre, noviembre y
febrero) y la alta (diciembre y enero), obteniendo de esta manera informacion mas acertada de

la realidad anual que vice el hotel.
3.3.1. Encuesta a clientes

La encuesta de satisfaccion a los huéspedes, agrupa informacién sobre el grado de
conformidad por parte de los mismos hacia el hotel. Este cuestionario fue disefiado con
aspectos que se consideran prioritarios para el establecimiento; los mismos engloban los

siguientes puntos:

e Evaluacion de las instalaciones generales.

e El grado de satisfaccion con las habitaciones.

e El nivel de conformidad con el servicio de desayuno.

e [a manera en la que se dio a conocer el huésped a los huéspedes.

e Comentarios y sugerencias.

Ademas, la encuesta se la realiz6 en los dos idiomas de mayor acogida por parte del hotel, que

son el espafiol y el inglés (ANEXO 14 Y 15).
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4. CAPITULO 4: Propuesta de procesos operativos y rediseiio de

estrategias de atencion al cliente en el Hotel Boutique “Casa Joaquin”

4.1. Tabulacion de resultados.

4.1.1. Estudio del clima laboral

La encuesta (ANEXO 2) mencionada en el punto 3.2.1, se la aplicd a 6 colaboradores que

conforman el hotel, por lo que la puntuacién maxima que se podria alcanzar es de 18, la

variable con menor puntaje serd analizada, por cada categoria de preguntas. Teniendo en

cuenta que la ponderacion es la siguiente:

1.- Totalmente de acuerdo (3 puntos por respuesta)
2.- Parcialmente de acuerdo (2 puntos por respuesta)
3.- En desacuerdo (1 punto por respuesta)

4.- No aplica (0 puntos por respuesta)

Pregunta 1 2

N.A

Puntuacion

1. Me siento muy satisfecho con mi ) 1
ambiente de trabajo

11

2. La direccién manifiesta sus
objetivos de tal forma que se crea un

. ) N ) 1 2
sentido comun de mision e identidad
entre sus miembros

3. Yo aporto al proceso de
e . . 4 2
planificacién en mi 4rea de trabajo.

4. En esta Institucion, la gente
planifica cuidadosamente antes de 1 2
tomar accidn.

5. Cuento con los materiales y
equipos necesarios para realizar mi 6 0
trabajo

18

6. Las herramientas y equipos que
utilizo son mantenidos en forma 6 0
adecuada.

18

7. En esta organizacién valoran mi
trabajo

12

8. Considero que me pagan lo justo 2 0
por mi trabajo

12
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9. Estoy satisfecho con los
beneficios que recibo

10. Considero que me capacitan
adecuadamente para desenvolverme
de manera 6ptima en mi area de
trabajo.

AUTONOMIA

11. Mi superior me motiva a
cumplir con mi trabajo de la
manera que yo considere mejor

12. Me siento comprometido para
alcanzar las metas establecidas.

13. El horario de trabajo me permite

atender mis necesidades personales 15
COHESION
14. Mis compafieros y yo trabajamos 11

juntos de manera efectiva.

15. Mi superior inmediato toma
acciones que refuerzan el objetivo
comun de la Institucion.

16. Puedo confiar en mis
compaiieros de trabajo.

17. Mi superior inmediato pide mis
opiniones para ayudarle a tomar
decisiones.

18. Mi superior inmediato da un
buen ejemplo.

19. Mi superior inmediato esta
disponible cuando lo requiero.

20. Mi superior inmediato respeta la
confidencialidad de los temas que
comparto con él.

21. Mi superior inmediato me
exhorta a crecer y aprender.

13

22. Recibo en forma oportuna la
informacién que requiero para mi
trabajo.

13

PRESION

23. El tiempo para realizar mi
trabajo es el adecuado.

14
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24. Se respeta mi horario de trabajo,
sin interrumpir con llamadas
telefonicas a mi hogar por cuestiones
de labor.

1

25. Para desempeifiar las funciones
de mi puesto no tengo que hacer un
esfuerzo adicional y retador en el
trabajo

APOYO
26. Considero que mi jefe es flexible

y justo ante las peticiones que 2 1 3 0 11
solicito

[\ 9,1
[\o] p—t
[\ ()
o o
(

27. Puedo contar con la ayuda de mi
jefe cuando la necesito

28. A mi jefe la interesa que me
desarrolle profesionalmente.

29. Es facil hablar con mi jefe sobre
problemas relacionados con el 2 0 4 0
trabajo.

RECONOCIMIENTO

30. Existe reconocimiento de
direccidn para el personal por sus
esfuerzos y aportaciones al logro de 1 1 3 1
los objetivos y metas de la
institucion

31. Mi jefe me hace saber que valora
mis esfuerzos y aportaciones en mi

trabajo, aun cuando por causas 1 2 3 0 10
ajenas no se alcance el objetivo
deseado
EQUIDAD

32. Puedo cont.a‘r con un trato justo ’ ) ) 0 12
por parte de mi jefe.
33. Los objetivos que fija mi jefe

. . 4 1 1 0 15
para mi trabajo son razonables.
34. Mi jefe no tiene favoritos 3 0 2 1 _

Los resultados indican claramente que la falta de comunicaciéon y confianza entre el
colaborador y el empleador son el resultado de la inexistencia de una misién y objetivos a
corto plazo por parte de la empresa. Por otro lado, los empleados aplauden el hecho de que se
les brinde capacitaciones para realizar mejor su trabajo, asi como también el aporte adecuado

de materiales y equipos con los que realizan sus labores cotidianas.
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4.1.2. Encuestas a huéspedes

La interpretacion de resultados se realizd en base a las encuestas llenadas por los huéspedes
mediante un anélisis cuantitativo para las preguntas de opcién multiple y de manera cualitativa
para todos los comentarios que dejaron escritos en la encuesta. Dicho estudio fue basado en las

49 encuestas que llenaron los clientes de manera voluntaria.

Pregunta N°1: Ambiente y decoracion

Variable Respuestas | Porcentaje
Nada satisfecho 0 0%
Poco satisfecho 1 2%
Medianamente
satisfecho 1 2%
Bastante
satisfecho 5 10%
Muy satisfecho 42 86%
Total 49 100%

la decoracién que les brinda el hotel.

Los resultados indican que la de los que llenaron la encuesta estan contentos con el ambiente y

Pregunta N°2: Comodidad y confort

Variable Respuestas | Porcentaje
Nada satisfecho 0 0%
Poco satisfecho 0 0%
Medianamente
satisfecho 0 0%
Bastante
satisfecho 11 22%
Muy satisfecho 38 78%
Total 49 100%

En el &mbito de comodidad y confort se nota un leve descenso de “muy satisfecho” a “bastante
satisfecho”, esto indica que, a pesar de no ser malo, se podria mejorar y la manera de hacerlo
es leyendo los comentarios de la encuesta o preguntando directamente a los huéspedes, para

asi, optimizar éste componente.

Pregunta N° 3: Equipamiento e instalaciones

Variable Respuestas | Porcentaje
Nada satisfecho 0 0%
Poco satisfecho 0 0%




Medianamente
satisfecho 2 4%
Bastante
satisfecho 7 14%
Muy satisfecho 40 82%
Total 49 100%

Mas de tres cuartas partes de los encuestados se sienten muy satisfechos con el equipamiento y
las instalaciones del hotel, y tan solo un 4% llegan a estar “medianamente satisfechos”, que,
aunque no es un porcentaje relevante indica que hay ciertas brechas por cubrir, para hacerlo

tocaria averiar cual fue el descontento de las personas que califican de esta manera.

Pregunta N° 4: Relacion Calidad-Precio

Variable Respuestas | Porcentaje
Nada satisfecho 0 0%
Poco satisfecho 0 0%
Medianamente
satisfecho 1 2%
Bastante
satisfecho 10 20%
Muy satisfecho 38 78%
Total 49 100%

A pesar de que mas del 75% estuvieron completamente satisfechos, un 22% de los huéspedes
que participaron en la encuesta no lo estuvieron totalmente. Este dato puede ser aprovechado

en el drea de marketing para verificar si el precio por habitacion y temporada es el adecuado.

Pregunta N°5: Hospitalidad y trato

Variable Respuestas | Porcentaje
Nada satisfecho 0 0%
Poco satisfecho 0 0%
Medianamente
satisfecho 0 0%
Bastante
satisfecho 2 4%
Muy satisfecho 47 96%
Total 49 100%

Este resultado es muy favorable para el hotel ya que indica que la calidad del servicio por
parte de los colaboradores es muy bueno. Este puede ser un punto de partida para brindar

incentivos que promuevan a continuar de la misma manera.
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Pregunta N° 6: Equipamiento de habitacion

Variable Respuestas | Porcentaje
Nada satisfecho 0 0%
Poco satisfecho 0 0%
Medianamente

satisfecho 1 2%

Bastante

satisfecho 9 18%
Muy satisfecho 39 80%

Total 49 100%

Cuatro de cada cinco personas estin completamente satisfechas con el equipamiento de las
habitaciones, el restante no tiene quejas de mayor relevancia, pero a pesar de eso se podria

hacer preguntas a los huéspedes para ver en qué se puede mejorar.

Pregunta N° 7: Limpieza

Variable Respuestas | Porcentaje
Nada satisfecho 0 0%
Poco satisfecho 0 0%
Medianamente
satisfecho 0 0%
Bastante
satisfecho 4 8%
Muy satisfecho 45 92%
Total 49 100%

La limpieza en las habitaciones es un fuerte del hotel, de acuerdo a estas encuetas, ya que mas
del 90% estdn muy satisfechas en este parametro. Ademds, el 8% restante estd bastante

contenta, es decir que el area de house keeping esta realizando una excelente labor en el hotel.

Pregunta N° 8: Estado de habitaciones

Variable Respuestas | Porcentaje
Nada satisfecho 0 0%
Poco satisfecho 0 0%
Medianamente
satisfecho 0 0%
Bastante
satisfecho 3 6%
Muy satisfecho 46 94%
Total 49 100%
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Este parametro también indica un buen desarrollo por parte del establecimiento, pues el 94%

esta totalmente satisfecho y el 6% restante lo estd “bastante”, es decir que no hoy mayor cosas

por rectificar en este punto.

Pregunta N° 9: Estado de los bafios

Variable Respuestas | Porcentaje
Nada satisfecho 0 0%
Poco satisfecho 0 0%
Medianamente
satisfecho 1 2%
Bastante
satisfecho 7 14%
Muy satisfecho 41 84%
Total 49 100%

En comparacion con los otros parametros, éste es de los puntos mas conflictivos porque indica

cierto descontento, a pesar de que la gran mayoria esté muy satisfecha con el estado de los

bafios. Al leer los comentarios de los huéspedes se llega a conclusiéon de que la falta de

luminosidad en este espacio es el principal factor a tomar en cuenta para rectificarlo.

Pregunta N°10: Variedad y Oferta
Variable Respuestas | Porcentaje

Nada satisfecho 0 0%

Poco satisfecho 1 2%

Medianamente

satisfecho 3 6%

Bastante

satisfecho 13 27%

Muy satisfecho 32 65%

Total 49 100%

A diferencia de las otras preguntas, en donde el porcentaje de satisfaccion completa es muy

elevado, en este punto se nota un claro inconveniente, ya que el 35% de personas encuestadas

piensan que hay que mejorar en éste aspecto. La falta de variedad y oferta en los desayunos

propiciados por el hotel puede provocar que los huéspedes bajen la perspectiva de calidad del

hotel. Es decir que éste pardmetro es uno de los principales a tomar en cuenta.

Pregunta N° 11: Presentacion y calidad de alimentos

Variable Respuestas | Porcentaje
Nada
satisfecho 0 0%
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Poco

satisfecho 0 0%
Medianamente

satisfecho 3 6%
Bastante

satisfecho 6 12%
Muy

satisfecho 40 82%
Total 49 100%

Las respuestas indican que, a pesar de tener un porcentaje muy elevado sobre la maxima
calificacion, casi un 20% de los encuestados consideran que se puede o debe mejorar en éste
aspecto, para hacerlo seria necesario ver el ptimo estado de los alimentos que se sirven a los

comensales y ademés hacerlo ver de la mejor manera posible.

Pregunta N° 12: Servicio de los meceros

Variable Respuestas | Porcentaje
Nada satisfecho 0 0%
Poco satisfecho 0 0%
Medianamente
satisfecho 1 2%
Bastante
satisfecho 3 6%
Muy satisfecho 45 92%
Total 49 100%

Al igual que en la pregunta N° 5, se indica que el servicio de atencion al cliente por parte de
los colaboradores es unos de los fuertes del hotel, tan solo un 8% piensa que se puede mejorar

por lo que se podrian pulir ciertos detalles para optimizar este parametro.

Pregunta N° 13: ;Quién le recomendo el hotel?

Variable Respuesta | Porcentaje
Soy un cliente
frecuente 1 2%
Internet 30 61%
Compaiiia 2 1%
Recomendacion 3 6%
Agencia de
Viaje 10 20%
Otros 3 6%
Total 49 100%
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La informacidn recopilada en esta pregunta va ligada directamente al drea de marketing, ya
que indica de qué manera se hace conocer el hotel ante el publico. Analizando los resultados
obtenidos se puede verificar que internet es la herramienta de mayor promocién del
establecimiento, especificamente la pagina “Trip Advisor” (segun los comentarios dejados en
las encuestas). Por lo visto, las agencias de viaje son también un fuerte ya que cooperan con
un 20% de las ventas de habitaciones, entonces se podria buscar métodos para incentivar a que

este canal de distribucidn se fortalezca y cree mayor utilidad

Pregunta N° 14: Regresaria nuevamente?

Variable Respuestas | Porcentaje
Si 49 100%
No 0 0%
Total 49 100%

El objetivo de esta pregunta era ver si los huéspedes, a pesar de tener ciertas criticas, estarian
dispuestas a regresar al establecimiento. Sorprendentemente todos los encuestados
respondieron favorablemente, lo que indica que, aunque hay algunos puntos por perfeccionar,

el hotel es bien visto por todos sus visitantes.
4.1.3. Areas Operativas

Dado la cantidad de pardmetros a evaluar no se tabularan los resultados, en vez de aquello, se
hard un énfasis especial de cada cuadro estudiado para obtener informacién de las fallas
cometidas en los diferentes procesos.

Para levantar la presente informacién se utilizaron los formatos previamente establecidos, y
para que la misma sea mas exacta, se verificaron los parametros iguales en dias y horarios

diferentes, con el objetivo de analizar todos los aspectos, tales como:

e Observar el trabajo de cada uno de los colaboradores del establecimiento.
e Percibir si la calidad variaba de un dia con pocos huéspedes a otro con la casa llena.

e Examinar si el horario de turno influia en la eficacia del trabajo.

Antes de levantar la informacién se inform6 a los colaboradores del presente trabajo, para que

no se sientan presionados y no interferir en sus actividades laborales.
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Tabla 1: Equivocaciones de mayor relevancia

EQUIVOCACIONES DE MAYOR RELEVANCIA EN AREAS OPERATIVAS

HOUSE KEEPING

Rutina en una habitacion vacia y sucia o de

Check Out

Antes de ingresar a una habitacion
las camareras tocan a la puerta por 1

ocasion con tres golpes seguidos

Se verificaron las luces, TV, y otros
en el transcurso de la limpieza de

habitacion.

El establecimiento no tiene una

fragancia caracteristica.

Al acabar de limpiar la habitacién no

existe comunicacion con el
departamento de front desk de

manera instantanea.

Rutina en una habitacién ocupada

Al igual que en otro estado de
habitaciones, solo se tocd 1 vez con

tres golpes consecutivos.

Rutina en una habitacién que no se rentd

Se repite el error en otra ocasion al
tocar por solo 1 vez con tres golpes

seguidos.

FRONT DESK

Apariencia del personal de area

El colaborador NO porta un gafete

con su nombre
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Check in a clientes con reserve

Al dar la bienvenida no se menciond
el nombre de la persona que lo

atiende.

En algunas ocasiones no se
mencionaron datos como la tarifa

final y el nimero total de PAX.

En alguna ocasién no se menciond la
hora méaxima del check out y en otra
ocasion las horas en las que se sirve

el desayuno.

En ciertos momentos no se preguntd
por requerimientos especiales o no se
indic6 el nimero de contacto entre la

habitacidén y recepcion

check in a clientes sin reserva (walk in)

Al dar la bienvenida no se menciond
el nombre de la persona que lo

atiende.

En todas las ocasiones se mencion6
primero la tarifa antes que los
servicios y beneficios que brinda el

hotel.

Al irse los huéspedes no se les
agradecid la visita, ni se les ofrecid

atenderles con gusto en otra ocasion.

Check out de los clientes

En el transcurso de la operacién no
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se pregunt6 al huésped sobre su nivel
de satisfaccion en su estancia. Esto se

produjo en mas de una ocasion.

ALIMENTOS & BEBIDAS

Apariencia del personal de A&B

En cierta ocasién de manipularon

alimentos con reloj o anillos.

No se utiliza ningin elemento para
prevenir que el cabello caiga sobre

los alimentos.

Se usa el mismo uniforme que el de
front desk para atender a los
comensales. Asimismo, Se sirve con
las mangas sin remangar, esto
provoca que una imagen de poca

higiene.

Manipulacion de alimentos

Por pequefios momentos y de manera
muy inconsciente los colaboradores
se tocaban la cara o el cabello
mientras manipulaban los alimentos

o servian a los clientes.

Sistema de aprovisionamiento

No tienen un listado con informacidén

basica sobre sus proveedores.

No maneja un documento de stock

actualizado diariamente.

No posee una ficha de peticion de
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compras ni maneje hoja de recepcion

de materia prima.

¢ Ciertos alimentos estuvieron

etiquetados, mientras que otro no.

o * No siempre estd un colaborador en el
Servicio a los comensales )
comedor o a vista de los comensales.

MARKETING

Plaza:

El establecimiento se encuentra ubicado en la zona de la Mariscal, considerado uno de los
atractivos principales de la ciudad de Quito. Una gran cantidad de establecimientos de
hospedaje y restauracion conforman el lugar acompanado de bares, discotecas, entre otros.
Por tal motivo la competencia es muy alta pero no todos tienen el mismo farget, por lo que
es necesario enfocarse en aquellos que se consideran competencia directa. Entonces, dentro

del area se encontraron los siguientes establecimientos:

e Hotel Marquiz

e Hotel Silberstein
e Hotel Casa Aliso
e Hotel Nu house

e Hotel Casa Gardenia

Con base en estos hoteles se puede realizar un andlisis para verificar si el precio y el

producto estan acorde al mercado y cuales son los parametros que se podrian optimizar.

Producto:

El establecimiento estd completamente disefiado con un estilo franco-belga y esta dirigido a
toda aquella persona que busque la exclusividad de un Hotel Boutique y un servicio de

calidad. Cuenta con 13 habitaciones disponibles para los clientes; distribuido de la siguiente




manera:

e 2 habitaciones simples

e 6 habitaciones matrimoniales
e 2 habitaciones doble

e 2 suites

e 1 departamento

Ademas, el hotel se compone con una drea de lectura, bar, cafeteria, terraza, bodega y todas

sus instalaciones cuentan con tecnologia anti ruido y brinda los siguientes servicios:

e Colchones ortopédicos con tratamiento anti-dcaros

e Baifio privado con ducha, WC y secador de cabello

e Internet Wi-fi

e Teléfono, con facilidad para llamadas tanto nacionales como internacionales
e Caja de seguridad

e Televisor con sefal por cable

e Desayuno-buffet incluido

e Agua embotellada por cada PAX

e Servicio de recepcion 24 horas

Precio:

En promedio las habitaciones tienen un costo de $35.00, a partir de aquel dato salen las
diferentes tarifas acordes al porcentaje de utilidad deseado, el mismo que puede variar por
causa de temporalidad u otros. Pero por lo general se manejan las siguientes cifras por

habitacion:

e Habitaciones simples: $89

e Habitaciones matrimoniales: $ 99
e Habitaciones dobles: $ 115

e Suites $ 135

e Departamento $ 156
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No todos los establecimientos de la competencia tienen los mismos tipos de habitaciones,
entonces se utilizard como referencia las tarifas de la habitacion simple, cuya informacion se
obtuvo mediante la pagina web “Booking.com”, cabe recalcar que en esta pagina se indican

los precios sin impuestos, por tal motivo se sumo el 14% respectivo y el 10% por servicio.

e Hotel Marquiz: $ 60,76

e Hotel Silberstein: $ 76,57

e Hotel Casa Aliso: $ 68,20

e Hotel Nu house: $ 105,40

e Hotel Casa Gardenia: $ 81,16

Promocion:

El hotel promociona sus productos y servicios por varios medios, de entre los cuales se

destacan los siguientes:

e OTA’s: predominan Tripadvisor y Expedia
e Redes sociales: Facebook
e Pégina Web propia del hotel

e Agencias de viaje

Los problemas encontrados en este apartado es que las OTA’s, que son las que mas ventas
generan al hotel (como lo indica la tabla inferior), cobran una cantidad de dinero muy
elevada por mantenerlos en sus paginas. Ademas, en las encuestas realizadas a los

huéspedes se obtuvieron los siguientes datos en cuanto a cobmo conocieron el hotel:

Variable Respuesta | Porcentaje
Soy un cliente
frecuente 1 2%
Internet 30 61%
Compaiiia 2 4%
Recomendacion 3 6%
Agencia de
Viaje 10 20%
Otros 3 6%
Total 49 100%
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Tan solo el 20% llega al hotel por medio de una agencia de viaje, es decir que las cifras son

muy bajas para lo que podrian llegar a ser.

4.2. Propuestas de implementacion

4.2.1. Clima laboral

Una vez analizados los resultados, el enfoque serd en los puntajes més bajos por categoria, que

describen los mayores conflictos en el hotel. Para solucionarlo se separard uno por uno con el

objetivo de localizar las causas que originan el problema y de esta manera encontrar una

posible solucién que resuelva de manera parcial o completa el inconveniente hallado. En el

apartado de “Efecto” se detalla lo que piensan los colaboradores internos en cuanto a la

empresa.

Tabla 2: Analisis Clima Laboral en base a Causa y Efecto

e Generalidades:

( )

Causa:

Falta o ausencia de metas
establecidas y de
comunicacion entre la
directiva y el personal

. J

Causa:

Falta o ausencia de
comunicacién con el
personal

e Autonomia

~

L

Efecto:

"La direccioén no
manifiesta sus objetivos
de tal forma que se crea

un sentido comiin de
mision e identidad entre
sus miembros"

v,

Efecto:

"En esta Institucion, la
gente no planifica

cuidadosamente antes de

tomar accion."”

Posible solucidn:

Establecer metas a cortoy
largo plazo para cada drea
del hotel, con reuniones
frecuentes en las cuales se
discutan los progresos

pertinentes.

. J

Posible solucion:

Informar y si es posible
involucrar al personal en
la toma de desiciones.
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Causa:

Falta o ausencia de
incentivos hacia el
personal

e Cohesion

Causa:

Problemas con la direccién
del establecimiento

e Presion

Causa:

Mala distribucién de
tareas por drea

Efecto:

"No me siento
comprometido para
alcanzar las metas
establecidas."”

Efecto:

"Mi superior inmediato no
toma acciones que
refuerzan el objetivo
comun de la Institucién."

Efecto:

"Para desempefiar las
funciones de mi puesto
tengo que hacer un
esfuerzo adicional y
retador en el trabajo”

* Apoyo

Causa:

Ausencia total o parcial de
confiaza entre colaborador
y su jefe.

e Reconocimiento

( )

Causa:

Falta o ausencia de
reconocimiento e
incentivo al personal

Posible solucion:

Incentivo al personal
como por ejemplo el
econdémico, horarios
flexibles, tiempo libre o la
formacién profesional.

Posible solucion:

Planteamiento de metas en
conjunto con el personal e
involucrarlo en lo posible
en la toma de decisiones.

Posible solucién:

Comunicacion entre el
personal y los dirigentes
para establecer funciones

y horarios justos para

ambas partes.

Efecto:

"No es facil hablar con mi
jefe sobre problemas
relacionados con el
trabajo."

4 )
Efecto:
"No existe reconocimiento
de direccién para el
personal por sus esfuerzos
y aportaciones al logro de
los objetivos y metas de la

\
Posible solucion:

Establecer un ambiente de
confianza entre el

colaborador y los
dirigentes por medio de la

institucion"
\_ J

comunicacion

Posible solucién:

Incentivo al personal

como por ejemplo el

econdmico, horarios
flexibles, tiempo libre o
formacién profesional.

. J
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. Equidad

( ) ( )
Posible solucién:
Causa: Efecto: Someter a todos los
. ecto: trabajadores a las mismas
Falta o ausencia de "Mi iefe tiene favoritos” las. deiand
imparcialidad 1 jefe tiene favoritos normas y reglas, dejando
P de lado todo lienzo ajeno
al trabajo.

\ J \ J \ J

Para sugerir soluciones se buscé la cause por la cual los colaboradores pensaban de tal manera.
Partiendo de esto, se puede decir que las posibles respuestas a los problemas pueden ser
solucionadas con una comunicacion efectiva y constructiva entre los empleados y
empleadores, buscando un acuerdo mutuo, que satisfaga a las dos partes sin afectar a ninguna
de ellas. Ademas, es imprescindible establecer objetivos a corto plazo, con lo que el equipo

entero tenga un punto de referencia de a donde se estan dirigiendo.
4.2.2. Encuesta a huéspedes
* Instalaciones generales

En conjuntos méas del 85% de los encuestados estuvieron completamente satisfechos por las
instalaciones y servicios generales con los que cuenta el establecimiento por lo que no hay
mayores ajustes que hacer en este punto. Pero, al aparatar punto tras punto se pudo evidenciar
que una posible brecha puede ser en la relacién calidad-precio, y aunque ninguno estuvo
insatisfecho con este punto, quizas se puede mejorar con alguna estrategia que inhiba aquella

sensacion, por ejemplo:

a) Ofrecer un descuento adicional en su proxima visita; esto, ademas de hacerles sentir
mejor por sentir que de alguna manera van a hacer un ahorro, les incentiva a regresar al
hotel, lo que genera mayores ingresos para el mismo.

b) Separar el desayuno del precio por persona con un valor minimo, $5.00 por ejemplo.
Porque al no ser una cantidad representativa para un desayuno buffet, el cliente lo
adicionara a su cuenta y sentira la sensacion de haber ganado por consumir una comida
matutina a bajo precio, esquivando asi la sensacion de haber pagado demés.

« Habitaciones
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El porcentaje de los encuestados supera el 90% en “muy satisfecho” es decir que son pocos los
detalles a cubrir en este punto. Pero, en el apartado de comentarios se repiten varias veces una
critica en cuanto a la pobre iluminacién de la sala de bafo. Para resolver esta brecha, lo mas
factible es cambiar las bombillas por unas que provean mas luz, o si se quiere invertir un poco

mas se le podria adicionar iluminacion secundaria.
* Bar y Desayuno

Los resultados en este apartado son favorables ya que indican que sus comensales estin muy
satisfechos por los productos y servicios brindados. El tinico problema encontrado se reitera
por varias ocasiones en la seccidon de “comentarios y sugerencias”; indicando que la variedad
ofertada no es la Optima. Para solucionar esta pequefia brecha se recomienda adicionar
elementos al desayuno, implementando mas frutos tipicos del Ecuador y vegetales varios, ya
que los otros elementos propios de un desayuno cumplen con las expectativas de los

comensales.
4.2.3. Area de House Keeping

Tabla 3: Analisis del area operativa de House Keeping

a) En el cuadro N° 1, que detalla “la rutina en una habitaciéon vacia y sucia o de Check

out” se identificaron las siguientes medidas por mejorar:

s ~ . "
' Problema: \ [ Sugerencia:
Antes de ingresar a una habitacidn las Es recomendado tocar por 3 veces
camareras tocan a la puerta por 1 ocacién consecutivas con 3 golpes seguidos y
L con tres golpes seguidos ;L decir "house keeping"
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o N

Sugerencia:
Problema: ) .
Se verificaron las luces, TV, y otros en el Se recomienda realizar este proceso al
transcuros de la limpieza de habitacion. momento de ingresar a la habitacion,
y antes de la respectiva limpieza.
Sugerencia:
o Problema: ) Se fragancia especifica de un hotel puede
El establecimiento no tiene una fragancia provocar en el huésped sensaciones tnicas, 1o
caracteristica. que es beneficioso para el establecimiento ya
Y. que lo hara resaltar ante otros.
. \w
Problema: Sugerencia: '
Al acabar d_e 1i1.11/piar la habitacion no Se recomienda que se comunique lo
exi1ste comunicasion con el'departflmento antes posible sobre el estado de las
de front desk de manera instantanea. y habitaciones.

b) El cuadro N° 2, en referencia a “Rutina en una habitacion ocupada”, se detectod lo

siguiente:

54



s R

Problema: Sugerencia:
_ Al igual que en otro estado de Es recomendado tocar por 3 veces
habitaciones, solo se toco 1 vez con tres consecutivas con 3 golpes seguidos y decir
golpes consecutivos. "house keeping"

¢) En el cuadro N° 3, que indica informacion sobre “Rutina en una habitacién que no se

499

rent6”, se diviso lo siguiente:
: ™
4 Probl Sugerencia:
roblema:
Se repite el error en otra ocasion al tocar Es recomendado tocar por 3 veces

consecutivas con 3 golpes seguidos y decir

or solo 1 vez con tres golpes seguidos.
P vez £0°p gl "house keeping"

4.2.4. Area de Marketing

Con énfasis en el marketing mix se pudo evidenciar que 3 de sus 4 aspectos estaban bien

establecidos:

a) La plaza es excelente ya que se encuentra en uno de los puntos turisticos maés
desatacados de la ciudad, ademas de estar a tan solo 15 minutos en auto del centro
histérico que es reconocido a nivel internacional.

b) El precio esta establecido correctamente acorde al establecimiento y su competencia.
Algo que se podria implementar para mejorar este punto y generar mayor aceptacion
por parte de los huéspedes es la recomendacion que se realizd en el apartado de “Bar y

Desayunos” que indica separar el precio de desayuno de la tarifa total. Asi mismo, se
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podrian ofrecer paquetes que incluyan el alojamiento y las 3 comidas en conjunto, lo
que generaria mas ingresos al area de alimentos y bebidas.

¢) El producto estd completamente inmerso en su categoria como “Hotel Boutique™; tanto
sus detalles minimalistas como su atencién personalizada y esto se puede confirmar
con las encuestas realizadas a los huéspedes que resaltan su estilo europeo en una
ciudad latina y la atencién de calidad por parte de los que conforman el equipo de

trabajo.

La seccion en la que hay cosas por pulir es quizas la promocién del establecimiento ya que es
mediante esta que el hotel alcanza mayor venta de habitaciones. Para aquello se recomienda
empezar con los intermediarios, en este caso las agencias de viajes, porque segun las cifras tan

solo un 21% llegaron por este medio.

Grafico 5: Medio por el cual el hotel se dio a conocer ante el cliente

m Soy un cliente frecuente  ®Internet ®Compaiiia ®Recomendaciéon ™ Agencia de Viaje ® Otros

Para incrementar esta cifra, y como consecuencia positiva el incremento de ingresos para el
hotel, se recomienda estrechar alianzas con las agencias de viajes ya aliadas y crear lienzos

con nuevas, a través de las siguientes estrategias:

* Ofrecer promociones especiales para los dirigentes de las agencias de viajes aliadas,
con el objetivo de incentivarles a seguir promocionando el hotel. Tal como una
maquina necesita el mantenimiento preventivo, asi mismo se necesita trabajar con los

colaboradores interno y externos, es decir que el hecho de que ya exista un convenio

56



no asegura que no se pueda romper o fragilizarse, es por tal motivo que toca realizar un
seguimiento frecuente de las personas o entes con las que se trabaja.

« Invitar a los dirigentes de agencias de viaje que se consideren potenciales para la
promocién del establecimiento. Si es posible acercarse personalmente o hacerlo
mediante llamada telefénica o e-mail para incentivar a que se acerquen al hotel y
conozcan el producto y servicios de primera mano. Para realizar una impresién mas
fuerte se requiere conocer las instalaciones en persona ya que por fotos o videos no se
puede “vivir la experiencia”, y es exactamente esto que impulsa una compra o una

alianza, en este caso.

Otra sugerencia es expandir la promocion del hotel a la pagina virtual AIRBNB, ya que en la
actualidad es uno de los mayores competidores para los establecimientos hoteleros, y al ser un

rival meramente imposible de tumbar es aconsejable unirse a él.

Una sugerencia adicional estd asociada con la promocidon “boca a boca”. Al ver en las
encuestas que el indice de satisfaccion por parte de los huéspedes es muy elevado, se
recomienda utilizar aquello como un gancho hacia nuevos huéspedes. Para realizarlo se
ofrecerian descuentos adicionales a las personas que lleguen al hotel por recomendacion, es
decir que, si llega una reservaciéon o un walk in informando los nombres de la persona que le
recomendo con la fecha en la que se hospedd, recibird un descuesto o un servicio adicional. De
esta manera se incentiva a que las personas que visitaron el hotel hablen del establecimiento, e

impulsen a su circulo social a hacer uso de sus instalaciones.
4.2.5. Area de Front Desk

Tabla 4: Analisis del area operativa de Front Desk

a) El cuadro N°1 que indica la “apariencia del personal de area”, indica lo siguiente:
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BWI[qOI]

A4

El colaborador NO porta un
gafete con su nombre

\_

Asi como en otros entornos
laborales, en un hotel la
presentacién de un
empleado con su nombre es
muy importante, ya que
genera mas confianza para
el cliente, al saber con
quien esta tratando.

\

>

Sugerencia

b) En el cuadro N°2 que hace menciona “Check in a clientes con reserva” se pudo

constatar lo siguiente:

BWO[qOIJ

<

BWO[qOI]

<

Al dar la bienvenida no se
menciond el nombre de la
persona que lo atiende.

Es adecuado saludar, dando
la bienvenida al
establecimiento y ademas
mencionar el nombre de la
persona para sembrar un
ambiente de confianza con
el huésped.

\

En algunas ocasiones no se

mencionaron datos como la

tarifa final y el nimero total
de PAX.

\_

Al confirmar los detalles de
la reservacion es necesario
indicar TODOS los
aspectos.

~

>

Sugerencia

>

Sugerencia
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BWI[qOI]

<

PWS[QOI]

\Y4

>

En alguna ocasién no se
menciond la hora maxima
del check out y en otra
ocasion las horas en las que
se sirve el desayuno.

\_

Es primordial brindar
informacién con las
politicas del hotel para
evitar complicaciones con
los huéspedes.

\

En ciertos momentos no se
preguntd por requerimientos
especiales o no se indic6 el
nimero de contacto entre la
habitacion y recepcion

\_

Despues de explicar las
caracteristicas de la habitacion
y antes de salir se debe
preguntar si tienen algtin
requerimiento especial y
ademas mencionar el nimero
con el cual se pueden
comunicar con recepcion

~N

Sugerencia

>

Sugerencia

c) El cuadro N° 3 detalla el “check in a clientes sin reserva (walk in)” y se detectd las

siguientes falencias:

BWO[qOI]

<

Al dar la bienvenida no se
menciono el nombre de la
persona que lo atiende.

Es adecuado saludar, dando
la bienvenida al
establecimiento y ademas
mencionar el nombre de la
persona para sembrar un
ambiente de confianza con
el huésped.

~N

>

Sugerencia
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BWI[qOI]

<

BWI[qOI]

\Y4

En todas las ocasiones se
menciond primero la tarifa
antes que los servicios y
beneficios que brinda el
hotel.

\_

\

Se recomienda indicar
todos los beneficios y
servicios que tendri el
huésped, luego se indica la
tarifa Rack y
posteriormente el precio
con el descuento (si aplica).

Al irse los huéspedes no se
les agradecio la visita, ni se
les ofreci6 atenderles con
gusto en otra ocasion.

\_

La cordialidad en un \
establecimiento de cualquier tipo
debe ser permanente. Incluso si
no se produce un intercambio
comercial, ya que gracias a esto el
cliente lleva consigo una buena
imagen del lugar que visit y
podria tomarlo en cuenta en otra
oportunidad.

>

Sugerencia

>

Sugerencia

d) El cuadro N° 4 con énfasis en “Check out de los clientes” dicta la siguiente

informacion:

BWO[qOI]

\Y4

4.2.6. Area de Alimentos y bebidas

En el transcurso de la
operacion no se pregunto al
huésped sobre su nivel de
satisfaccién en su estancia.
Esto se produjo en mas de
una ocasion.

\_

Al preguntar al huésped sobre\
la calidad del servicio se le da
a entender que se aprecia sus
comentarios y que éstos son
importantes para el hotel, al
mismo tiempo pueden ser
tomados en cuenta como retro
alimentacién para futuras

>

Sugerencia

mejoras.

Tabla 5: Analisis del area operativa de A&B
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a) El cuadro N°1 indica “la apariencia del personal de A&B”, en donde se detecto las

siguientes falencias a mejorar:

a4 N\ a4 )

Problema Sugerencia:

El uso de accesorios en las manos y
brazos no es recomendable ya que
genera una imagen de insalubridad.

En cierta ocasién de manipularon
alimentos con reloj o anillos.

. y . Y
~ ™ ~ : ™
Sugerencia:
Problema :
Se recomienda usar un gorro o almenos
No se utiliza ningln elemento para una cofia para evitar el contacto del
prevenir que el cabello caiga sobre los cabello con los alimentos. Ademas
alimentos. produce una imagen de higiene a los
. y \ comensales. y
( Problema ) ( Sugerencia: )
Se usa el mismo uniforme que el de Es recomendado usar un uniforme tnico

para esta labor, al menos la chaqueta. De

preferencia las mangas deben estar hacia

arriba, previniendo de esta manera que el
uniforme se ensucie y demostrando

L una imagen de poco higiene. Y \ salubridad a las personas servidas. y.

front desk para atender a los
comensales. Asimismo, se sirve con las
mangas sin remangar, esto provoca que

b) El cuadro N°2 detalla la “manipulacion de alimentos” e indica una falencia minima.

Problema .
. Sugerencia:
Por pequefios momentos y de manera

muy inconsciente los colaboradores se

tocaban la cara o el cabello mientras

manipulaban los alimentos o servian a
los clientes.

Evitar en lo posible mantener contacto
con el cuerpo mientras se manipulan
alimentos y si se lo hace se debe lavarse
las manos después de hacerlo.

¢) El cuadro N°3 indica el “sistema de aprovisionamiento” y se detectaron las siguientes

fallas.

Sugerencia:

Problema Es recomendable poseer un apartado con la
lista de todos los proveedores y su
informacién basica, ademas es bueno tener
mas de un distribuidor para el mismo
producto, en caso de algin percance.

No tienen un listado con informacion
basica sobre sus proveedores.
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Problema

No maneja un documento de stock
actualizado diariamente.

Problema

No posee una ficha de peticién de
compras ni maneje hoja de recepcion de
materia prima.

. 7

a )

Problema

Ciertos alimentos estuvieron
etiquetados, mientras que otro no.

Sugerencia:

Se recomienda utilizar el listado de
aprovisionamiento para evitar
sobre/falta de stock. Ademas, esto evita

que los alimentos caduquen en bodega.
. J

a )

Sugerencia:

Es recomendable utilizar estas dos
fichas para tener mayor organizacién en
las compras. Ademés brinda
informacion financiera sobre los gastos
L en ésta drea. y

a4 )

Sugerencia:
Todos los alimentos deben ser etiquetados
con fecha de recepcidn, de caducidad y el
dia en que se los abri6 (de ser el caso),
esto permite mayor organizacion y control

de los alimentos y las bebidas.

. 7

d) El cuadro N° 4 hace referencia a “servicio a los comensales”, de los cuales se extrajo la

siguiente informacion:

Problema

No siempre estd un colaborador en el
comedor o a vista de los comensales

@ Sugerencia: )

En cualquier momento un comensal puede
tener alguna peticion o algiin comentario,
por lo que siempre tiene que estar un
mesero a la vista. Esto es imposible solo
hay una persona y la misma tiene que estar
en la cocina o en recepcidn, por lo que se
recomienda incorporar una persona para

. J

\_ horarios de desayuno. Y,

Como recomendacién adicional se sugiere utilizar manteleria blanca sobre las mesas al

momento de servir los desayunos, ya que esto es un distintivo de pulcritud y genera en los

comensales mayor confianza al ingerir los alimentos. Ademads, eso evitara un deterioro precoz

de las mesas y a su vez generara menos gastos para el establecimiento.
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S. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Describir el estado actual de los procesos de un establecimiento hotelero, mediante un
estudio de campo, permite establecer una linea base determinante para proceder con
los demés procesos implicitos, y esta a su vez abre paso para medir los resultados
finales. Es importante recalcar que, para este tipo de proyectos, se necesita determinar
un punto de partida desde el cual se podrd implementar objetivos y metas de estudio.
Cabe mencionar también que la linea base permitird una posterior mediciéon de
resultados, a partir de una informacion veridica, planteada en un inicio.

El proceso de recopilacion de informacion, llevada a cabo dentro de un
establecimiento, debe poseer una estructura que permita la correcta organizacion de los
datos obtenidos para proceder con el estudio de caso planteado. Siguiendo la misma
linea, es de suma importancia mantener una distancia prudente entre el desarrollo de la
actividad de recopilacién de informacién y las actividades cotidianas tanto del cliente
interno como externo de la organizacion; de esta manera se evita interferir con los
procesos y alterar los resultados deseados; en consecuencia, la informacién obtenida es
veraz y confiable.

En ciertas ocasiones, diversos problemas empiezan a surgir dentro de determinados
establecimientos, que van desde conflictos internos hasta disminucion de ingresos por
mala acogida, baja en ventas, entre otros factores. En este contexto, la parte principal
de la empresa, organizacionalmente hablando, intenta recuperar su participacion en el
mercado a cualquier costo, llegando asi incluso a la quiebra en el caso de muchas
entidades. Todo esto se puede evitar con un profundo y adecuado andlisis de los
procesos que se desarrollan a diario en el lugar, ya que, ejerciéndolo correctamente, se
puede determinar los aspectos negativos que generan las falencias percibidas y que
estan causando la disminucién en su actividad. En el caso que se esta estudiando, se
tomoé una decision acertada al plantear la necesidad de realizar un andlisis exhaustivo

en los procesos operativos de servicio al cliente que en cierto momento empezaron a
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presentar fallas debido a factores desconocidos, mismos que con el proceso de analisis
desarrollado quedaron expuestos y listos para ser corregidos a tiempo.

Si bien es cierto, no siempre representa una tarea facil mantener en el més alto nivel
los estandares de calidad de cierto establecimiento. Siendo asi, resulta necesario
emprender un andlisis profundo de los procesos operativos de determinada
organizacion, en especial aquellas actividades que estan representando un tropiezo para
el buen funcionamiento de la misma. Es por esto que, en el presente caso de estudio,
surgid la necesidad de analizar los procesos relacionados a servicio de atencion al
cliente, los cuales demostraban cierto tipo de falencia. Mediante el correcto andlisis
desarrollado, se logré determinar los factores principales y secundarios que generaron
falencias en dichos procesos, asi como todos los caminos posibles para corregir los
errores suscitados; todo esto con la finalidad posterior de tomar decisiones acertadas
que nivelen nuevamente la calidad deseada en los procesos antes mencionados.

Cada establecimiento hotelero debe cumplir ciertos pardmetros y requisitos para
mantener la calidad de sus procesos operativos en todo momento; Sin embargo, la
definicion de dichos procesos, depende de las caracteristicas que cada entidad posee,
asi como la estructura organizacional que mantiene. De esta manera, se vio la
importancia de investigar un gran nimero de fuentes bibliograficas para llegar a un
mejor conocimiento del tema y posteriormente realizar las recomendaciones necesarias
para definir correctamente los procesos operativos de los principales departamentos del
hotel y adaptarlos al nuevo sistema en caso de ser necesario.

Un servicio de calidad, en su mayoria, depende de la percepcion que cada uno de los
clientes que frecuenta determinado lugar posee, por lo tanto, se habla de un factor
mayormente subjetivo, que no podria ser plasmado en pardmetros cualitativos
generales por la complejidad que esto representa. Adicionalmente, y para obtener
mejores resultados, se pueden combinar diferentes métodos de estudio, tal y como se lo
hizo en el presente trabajo; en donde se mide la calidad percibida a través de encuestas

a clientes, y la calidad técnica por medio de tablas que evalden la calidad operativa.
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5.2. Recomendaciones

La presente investigacion cuenta numerosas herramientas investigativas que redactan un
manual de procedimientos operativos en el drea de house keeping, front desk y Alimentos &
Bebidas, ademés de proponer estrategias modernas para el area de marketing. Dicha
informaciéon puede ser utilizada por otras personas o entidades para verificar el
funcionamiento de un establecimiento hospitalario, cabe recalcar que se realizaron ajustes para
acoplar a un hotel boutique todo lo recomendado por autores especializados en el area. Sin
embargo, la informacién descrita en las tablas se puede ajustar a cualquier empresa dedicada

al alojamiento, especialmente si su enfoque es un servicio de alta calidad.

El principal beneficiario de esta tesis es el establecimiento de estudio, por 1o que se aconseja
aplicar las sugerencias descritas en el capitulo 4 del trabajo; con el objetivo de pulir ciertos
detalles, corregir aquellas falencias y de esa manera optimizar los procesos operativos de
hotel. Asimismo, se recomienda realizar un seguimiento paulatino para verificar su efectividad

y realizar ajustes de ser necesario.

La informacion de este trabajo también puede ser utilizada como herramienta de ensefianza a
estudiantes que inician en el area de la hospitalidad, ya que resume e indica la forma adecuada
de operar en 4 areas de un hotel. Ademas, tiene un enfoque de calidad que describe la
apariencia y el comportamiento con el que se debe actuar, acorde al momento y el
departamento en el que se encuentre el colaborador. Las tablas que se encuentran en el
apartado de anexos puede ser la parte més relevante para profesores que deseen ensefiar la
manera en la que se desarrollan los quehaceres del 4rea de house keeping, front desk y

Alimentos & Bebidas.
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7. ANEXOS

Anexo 1: Categorizacion hotelera en Ecuador

ANEXO 1. HOTEL - H

Requerimientos por categoria - H

REQUISITOS HOTEL 5 ESTRE]

“

HOTEL 4
ESTRELLAS

HOTEL3
ESTRELLAS

\l

HOTEL 2

ESTRE

as)

No. REQUERIMIENTOS DE INFRAESTRUCTURA
INSTALACIONES GENERALES
| Servicio de estacionamiento temporal para vehiculo (embarque y desembarque de x X
P ), frente al establecimiento
(Reformado por el lit. b) del Art. 2 del Acdo. 20150101, R.O. 664, 7-1-2016).-
Estacionamiento propio o contratado, dentro o fuera de las instalaciones, En caso de que con
2 la aplicacion del porcentaje el resultado sea menor a tres, minimo tres espacios de 20% 15% 10% 0%
estacionamiento, para las categorias de cinco, cuatro y tres estrellas. En caso de contar con el
requisito minimo de habitaciones, deberd haber 3 espacios fijos de estacionamiento.
[Para suministro general de
energia eléctrica para todo el X X
establecimiento.
Para servicios comunales
3 Generador de emergencia bisicos: ascensores, salidas x
de emergencia, pasillos,
dreas comunes
Sistema de iluminacion de
emergencia
(Sustituido por el lit. ¢) del
Art. 2 del Acdo. 20150101,
R.O. 664, 7-1-2016).- Con X
4 ||Agua caliente en lavabos de cuartos de bafio y aseo en dreas comunes. riferia con sistema
temporizado
Las 24 horas. X X
Centralizada. X X X
5 Cambiador de pafiales de bebé en cuartos de bafio y aseo ubicados en dreas comunes. X X
(Reformado por el lit. k) del Art. 1 del Acdo. 20150101, R.O. 664, 7-1-2016).- Contar con
(por lo menos) los siguientes servicios / ubicacion:
1) Piscina | |
2) Hidromasaje. | |
3) Bafio turco l I
4) Sauna.
5) Gimnasio.
6) SPA
7) Servicio de peluqueria. 6 4 2
6 8) Local comercial afin a la actividad. Ej. Agencia de viajes, artesanias, etc_; se considerara
lcomo un solo servicio a uno © més locales comerciales.
9) Areas deportivas.
10) Exposicion de coleccion de arte permanente o temporal
11) Salones para eventos.
12) (Agregado por el lit. I) del Art. 1 del Acdo. 20150101, R.O. 664, 7-1-2016).-
Establecimiento ubicado en un edificio patrimonial que cuente con la respectiva declaratoria
ipor parte de la autoridad competente.
13) (Agregado por el lit. ) del Art. 1 del Acdo. 20150101, R.O. 664, 7-1-2016).- Tienda
virtual para venta de productos ecuatorianos por catilogo.
(Reformado por el lit. m) del Art. 1 del Acdo. 20150101, R.O. 664, 7-1-2016).-
7 | Acondicionamiento térmico en dreas de uso comim: enfriamiento o calefaccion artificial v/o X X X
natural.
[Cuartos de bafio y aseo X X X
Duchas X X
Vestidores X X
. |Area de almacenamiento de
8 Contar con dreas de uso exclusivo para el personal:
* - farticulos personales X X X
\(casilleros)
[Area de comedor X X 3G
| Area administrativa X X
ACCESOS
9 ”Unaenh'ddapnncipa] de clientes al area de recepcion y otra de servicio. | X ” X || xX* H
ASCENSORES
Si el establecimiento posee
idos 0 mas pisos, incluyendo X X
1o ||Ascensor(es) para uso de huéspedes. No aplica a establecimientos existentes, ni edificios [planta baja.
patrimoniales. Si el establecimiento posee
[tres o més pisos, incluyendo X
iplanta baja.
Si el establecimiento posee
11 ||Ascensor de servicio. No aplica a establecimientos existentes, ni edificios patrimoniales. idos 0 mas pisos, incluyendo X X
iplanta baja.
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AREAS DE CLIENTES
Areas de clientes - General
R o R 16 horas X
12 ||Centro de negocios con servicio de internet.
12 horas X
Incluye recepeion (con
2 mobiliario), conserjeria y X X X
13 ||Area de vestibulo sal
as.
Y recepcion (con mobiliario) X
14 La recepcion debera contar con las facilidades necesarias para prestar atencion a personas x %
con discapacidad.
Y cafeteria X
Que incluya servicio de
5 X
3 3 L. cafeteria
15 ||Restaurante dentro de las instalaciones del establecimiento. | -
Y /o cafeteria X
(Con carta en es
' pafiol e X x
inglés
16 ||Servicio de preparacion de dietas especiales y restricciones alimenticias bajo pedido del huésped. X X
- Bar en zona diferenciada del area del restaurante y con instalaciones propias, dentro del establecimiento. X
Servicio de bar dentro del establecimiento. X X
Areas de clientes - Habitaciones
(Reformado por el
= = = 5 (Reformado por el lit. d) del | lit d) del Art. 2 del
WREE N P P Y T, R.O. 664, 7-1-2016)- 2% | R.O. 664, 7-I-
2016).- 2%
19  ||Habitaciones con cuarto de bafio y aseo privado. X X X
o |Acondicionamiento térmico en cada habitacion, mediante: Sistema de enfriamiento o ventilacion mecanica y/o natural o % x %
1 mecanica y/o natural.
b1 (Reformado por el lit. n) del Art. 1 del Acdo. 20150101, R.O. 664, 7-1-2016) - Habitaciones insonorizadas | para los x x x
nuevos establecimientos.
Py Internet en todas las habitaciones X x
Caja de seguridad en habitacion. X X
23 ||Casilleros de seguridad o caja fuerte en recepcion. X X
24 ||Cerradura para puerta de acceso a la habitacion. X X X X
25 ||Almohada extra a peticion del huesped. X X X
26 ||Frigobar. X X
27 Portamaletas. X X X
28 ||Closet y/o armario. X X X X
29 ||Escritorio y/o mesa X X
30 ||Silla, sillén o sofi X X X X
31 Funda de lavanderia. x X X
32 |[Luz de velador o cabecera por plaza. X X 5C X
(Cortina completa y visillo o blackout v visillo. El blackout o la cortina completa pueden ser sustituidos por puerta interior de x x
33 la ventana.
Cortinas o persianas. Pueden ser sustituidos por puerta interior de la ventana 3 X
ICon acceso a canales
nacionales e internacionales,
X X
. . lcon televisién por cable o
34 Television ubicada en mueble o soporte lelevision satelital
ICon acceso a canales x x
nacionales.
' Teléfono en habitacion X X X
35 ||(Derogado por el lit. g) del Art. 3 del Acdo. 20150101, R.O. 664, 7-1-2016). X X
Sistemna de comunicacion. X
Discado directo (interno,
nacional e internacional) en X x X
icada habitacién.
[Con atencién en espafiol y un
idioma extranjero, de X x
- ~ preferencia inglés.
36 ||Servicio telefonico
Las 24 horas. X
l[(Sustituido por el lit. e) del
|Art. 2 del Acdo. 20150101,
R.O. 664, 7-1-2016).- X
Servicio nacional e
internacional en la recepeion
Areas de clientes - Cuarto de bafio y aseo privado
|Agua caliente. X X X X
(Centralizada X X X
37 ||Agua caliente disponible en ducha de cuartos de bafio y aseo privado. Las 24 horas. X X X
(Con sistema de valvula de x
presion.
38 ||[[luminacion independiente sobre el lavamanos. X X X
10 Espejo de medio cuerpo sobre el lavamanos. X X X
Espejo sobre el lavamanos. X
140 ||Espejo flexible de aumento. X X
141 Secador de cabello. X X S edd
|Cuerpo X X X X
142 |Juego de toallas por huésped Manos X X X X
\Cara X
|43 ||Toalla de piso para salida de tina y/o ducha. X X X X
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|Champu X X X X
Jabon X X X X
Papel higiénico de repuesto X X X X
(Derogado por el lit. ) del
44 Amenities de limpieza |Art. 3 del Acdo. 20150101, X x x X
R.O. 664, 7-1-2016).
|Acondicionador X X
(Derogado por el lit. i) del
|Art. 3 del Acdo. 20150101, X x
R.O. 664, 7-1-2016).
(ICrema X X
Panuelos desechables X X
(Derogado por el lit. j) del
|Art. 3 del Acdo. 20150101, xX X
45 Amenities de cuidado personal R.O. 664, 7-1-2016).
Cotonetes X X
(Derogado por el lit. 1) del
Art. 3 del Acdo. 20150101, X
R.O. 664, 7-1-2016).
Gorro de bafio X X
Peinilla X X
46 Amenities adicionales Lustrador de zapatos X X
Kit dental X
(Costurero X
47 |Bata de bafio. X
48 || Zapatillas disponibles en la habitacion. X
SERVICIOS
149 ||Servicio de despertador desde la recepcion hacia la habitacion. X X X
50 ||Servicio de lavanderia propio o contratado. X X X
51 |[Servicio de limpieza en seco propio o contratado. X X
Propio o contratado. X
II:la;chz;a disposicion del x x
52 ||Servicio de planchado ucspec
Servicio propio o contratado
v/o plancha a disposicion del X X
huésped.
24 horas X
16 horas X
. . ) ) 12 horas X
53 Servicio de alimentos y bebidas a la habitacion [Carta definida para este
servicio en espafiol y un
s X X
idioma extranjero, de
|preferencia inglés
54 Cont.an.' (al r_nenos) con pers.nn_a] profesional o certificado en competencias laborales, en las dreas operativas y 30% 20% 10% 1
administrativas del establecimiento. persona
55 Contar [a]l menos) con personal que hable al menos un idioma extranjero, en las dreas de contacto y relacionamiento directo 259 15% 10% 1
con el huésped. persona
56 |[Personal bilingtie que brinde el servicio de recepcion, conserjeria o guardiania las 24 horas. X X
. B . L 24 horas X
57 ||Servicio de botones, con atencién en espafiol v un idioma extranjero, de preferencia inglés. ko
| ras
. /|Sistema de tratamiento de X
53 'Todos los establecimientos ubicados en zonas donde no exista red pablica de alcantarillado, aguas residuales
deberdn contar con:
Al menos pozo séptico X X
59 Los nuevos establecimientos, ubicados dentro del territorio nacional deberan contar con un x
sistema de tratamiento de aguas residuales
60 ||Servicio médico para emergencias propio o contratado. X X
61 ||Valet parking X
62 Servicio de transfer, propio o contratado (puerto o aeropuerto - establecimiento y x X
viceversa)
63 ||Cuenta con formas de pago que incluya tarjeta de crédito v/o débito, voucher. X X X
64 Circuito cerrado de camaras de seguridad con capacidad de almacenamiento de al menos 30 | X X
dias.
65 ||Silla de ruedas disponible para uso del huésped. X X
|Cama extra X X X
66 ||Servicio adicional a peticion del huésped. Cuna X X
Silla de bebé X X
La letra X significa cumplimiento obligatorio por categoria para cada uno de los establecimientos.
X* |[Para establecimientos existentes aplica una entrada comin de clientes y servicios.
X** |A solicitud del huésped
NOTA GENERAL: Lo dispuesto en esta normativa de requisitos minimos de los establecimientos de alojamiento se entendera de aplicacion. sin perjuicio de requisitos adicionales que el
establecimiento desee implementar o que en su caso, pudieren exigirse en otras normas especiales
NOTA: En el caso de considerar porcentajes, cuando éste resulte un nimero decimal, solo se considerard la parte entera del nimero. De igual manera, si se obtiene el nimero cero, se debera
contar con al menos uno del requisito solicitado.
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Anexo 2: Clima Laboral

ESTUDIO DEL CLIMA LABORAL

El proposito de este Cuestionario es encontrar las dreas de oportunidad que nos permitan

MEJORAR EL AMBIENTE de trabajo en el Hotel Boutique “Casa Joaquin”

Recuerda que las respuestas son opiniones basadas en TU experiencia de trabajo, por lo

tanto, NO HAY RESPUESTAS CORRECTAS O INCORRECTAS.

Lee cuidadosamente cada una de las preguntas y marca con una X en la casilla
correspondiente la respuesta que mejor describa tu opinién. No debe quedar ninguna

pregunta en blanco.

La escala utilizada es del 1 (totalmente de acuerdo) al 3 (En desacuerdo). Tienes la opcion

de elegir N/A (no aplica) en los casos que asi lo consideres.

1- Totalmente de acuerdo
2- Parcialmente de acuerdo
3- En desacuerdo

4- No Aplica (N/A)

PREGUNTAS '

Me siento muy satisfecho con mi ambiente de
trabajo

2. La direccion manifiesta sus objetivos de tal
forma que se crea un sentido comun de mision
e identidad entre sus miembros

3. Yo aporto al proceso de planificacion en mi
area de trabajo.

4. En esta Institucion, la gente planifica
cuidadosamente antes de tomar accion.

5. Cuento con los materiales y equipos
necesarios para realizar mi trabajo

6. Las herramientas y equipos que utilizo son
mantenidos en forma adecuada.

7. En esta organizacion valoran mi trabajo

8. Considero que me pagan lo justo por mi
trabajo
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Estoy satisfecho con los beneficios que recibo

Considero que necesito capacitacion en alguna
area de mi interés y que forma parte
importante de mi desarrollo

AUTONOMIA

. Mi superior me motiva a cumplir con mi

trabajo de la manera que yo considere mejor

. Me siento comprometido para alcanzar las

metas establecidas.

. El horario de trabajo me permite atender mis

necesidades personales

COHESION

4.

Mis compaferos y yo trabajamos juntos de
manera efectiva.

I5.

Mi superior inmediato toma acciones que
refuerzan el objetivo comun de la Institucion.

l6.

Puedo confiar en mis companeros de trabajo.

17.

Mi superior inmediato pide mis opiniones para
ayudarle a tomar decisiones.

18.

Mi superior inmediato da un buen ejemplo.

19.

Mi superior inmediato esta disponible cuando
lo requiero.

20.

Mi superior inmediato respeta la
confidencialidad de los temas que comparto
con el.

21.

Mi superior inmediato me exhorta a crecer y
aprender.

22.

Recibo en forma oportuna la informacion que
requiero para mi trabajo

PRESION

23.

Tengo mucho trabajo y poco tiempo para
realizarlo.

24.

En casa, a veces temo oir sonar el teléfono
porque pudiera tratarse de alguien que llama
sobre un problema en el trabajo.

25.

Para desempenar las funciones de mi puesto
tengo que hacer un esfuerzo adicional y
retador en el trabajo
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APOYO

26. Considero que mi jefe es flexible y justo ante
las peticiones que solicito

27. Puedo contar con la ayuda de mi jefe cuando la
necesito

28. A mi jefe la interesa que me desarrolle
profesionalmente.

29. Es facil hablar con mi jefe sobre problemas
relacionados con el trabajo.

RECONOCIMIENTO

30. La Unica vez que se habla sobre mi
rendimiento es cuando he cometido un error.

31. Existe reconocimiento de direccion para el
personal por sus esfuerzos y aportaciones al
logro de los objetivos y metas de la institucion

32. Mi jefe me hace saber que valora mis esfuerzos
y aportaciones en mi trabajo, aun cuando por
causas ajenas no se alcance el objetivo deseado

EQUIDAD

33. Puedo contar con un trato justo por parte de
mi jefe.

34. Los objetivos que fija mi jefe para mi trabajo
son razonables.

35. Mi jefe no tiene favoritos

Anexo 3: Rutina en una habitacién vacia y sucia o de Check Out

Rutina en una habitacion vacia y sucia o de Check Out

Parametro Cumple

1. Tocar la puerta con 3 golpes
livianos seguidos, por 3
ocasiones y esperar si hay
respuesta del huésped.

2. Abrir la Habitacién y dejar

No cumple

Observaciones
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la puerta abierta.

3. Abrir cortinas y ventanas
para ventilar el cuarto.

4. Apagar las luces y aparatos
que hayan quedado
encendidos.

5. Sacar al pasillo o depositar
en el area de servicio la
vajilla que se encuentre en
la habitacién.

6. Desmantelar la habitacion y
el bafio’.

7. Cuenta la ropa sucia y
revisa si  hay objetos
olvidados en la habitacion.

8. Contrala perchas, luces, TV,
y otros con el fin de
verificar posibles dafios.

9. Procede a la limpieza
general de la habitacion.

10. Saca la basura.

11. Tiende la cama con lenceria
limpia, segin tipo de
tendido establecido por el

hotel.

12. Limpia el bafo y repone
suministros.

13. Cierra ventanas y cortinas.

? Hace referencia a dejar la habitacién y el bafio en condiciones para proceder a su limpieza, para realizarlo se
requiere retirar los blancos de cama con cuidado. La lenceria blanca (sabanas) se la pone en el recipiente para
ropa sucia o se le traslada al linen para su posterior entrega a la lavanderia. De la misma manera se procede para
el bafio con las toallas, retirando en el caso de un check out.
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

En el <caso de haber
alfombra la aspira desde el
fondo hacia la salida a fin
de no pisar donde ha
aspirado.

Re acomoda los muebles y
otros que hayan sido
desplazados por el huésped
o por la limpieza realizada.

Chequea el aspecto general
y estandarizacidn, realzando
una revision final.

Rocia el ambiente con
desodorante si el hotel lo
usa.

Cierra la habitacioén
silenciosamente para no
incomodar a otros
huéspedes.

Comunica a recepcion el
estado de la habitacidn,
incluyendo la informacién
sobre alguna averia si lo
hubiese.

Anexo 4: Rutina en una habitacion ocupada

Rutina en una habitacion ocupada

Parametro

Tocar la puerta con 3 golpes
livianos seguidos, por 3
ocasiones y esperar si hay
respuesta del huésped.

Si el huésped llegara en el
momento de la limpieza,

Cumple

No cumple

Observaciones
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proceder segun
10
corresponde .

3. No

guardar ropa O

pertenencias u objetos de

valor

en los cajones o

armarios, acomodarlos
sobre una silla o velador.

4. No tocar o cambiar de lugar
papeles, documentos o

notas

dejadas sobre una

mesa, comoda o escritorio.
Tampoco alterar su orden al
arreglarlos.

5. Realizar la limpieza
correspondiente de la
habitacion

6. Tender la cama y cambiar
de sabanas si fue una
peticién del huésped

7. Reponer toallas y amenities
de la sala de bafio

8. Salir de la habitacion y
asegurarse de cerrar bien la

puerta

9. Informar a recepcién si se
evidencié alguna anomalia
AR
en la habitacién

19 Para este caso existen 2 posibilidades:
Si la mucama conoce al huésped debe pedirle autorizacion para seguir con la tarea o preguntarle

a)

si desea que regrese mds tarde

b) Sila mucama no conoce al huésped, le debe pedir amablemente que le muestre la llave de la

a)

b) Se evidencio6 la ruptura de algiin componente de la habitacion.
Se presencian animales o rastros de los mismos.

¢)

habitacién y luego solicitar autorizacién para seguir o no con la limpieza
11 L, . . . .
Dentro de estas anomalias pueden estar incluidas varios aspectos, como, por ejemplo:

Se percibi6 olor a humo de tabaco.

79



Anexo 5: Rutina en una habitaciéon que no se renté

Rutina en una habitacion que no se renté

Parametro

Tocar la puerta con 3 golpes
livianos seguidos, por 3
ocasiones y para verificar
que no haya ningtin huésped
en el interior de la
habitacion.

Ventilar la habitacion.

Limpiar el polvo de los
muebles 'y vidrios de
ventanas.

Verificar la limpieza de la
habitacion en  general,
incluyendo la sala de bafio.
Si  se percibe alguna
suciedad, limpiarla.

Cambiar el agua del
inodoro.

Revisar luces de habitacion
y bano, television, agua, etc.

Revisar  suministros y
proceder a su cambio de ser
necesario.

Reportar a recepcion el
estado de la habitacion.

Cumple

No cumple

Observaciones
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Anexo 6: Apariencia Del Personal De Front desk

APARIENCIA DEL PERSONAL DE FRONT DESK

Parametro

Portar el uniforme aseado y
planchado.

No puede presentarse con
barba o bigote, y estar
debidamente rasurado.

Si utiliza locién, debe ser
muy sutil.

No se permite anillos
excepto el de graduacién o
argolla de matrimonio.

Debe traer el cabello
arreglado y corto.

. El gafete del empleado debe
ir en el lado izquierdo del
saco o la camisa, sin
modificaciones 0
adaptaciones al mismo.

Anexo 7: check in a clientes con reserva

CHECK IN A CLIENTES CON RESERVA

Parametro

Saludar atentamente, si es
posible y se conoce el
nombre, tratar al huésped
por su apellido.

Dar la bienvenida al
establecimiento y
mencionar el nombre de
quien le da el recibimiento.

Cumple

Cumple

No cumple

No cumple

Observaciones

Observaciones
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3. Preguntar si tiene reserva, si
es positiva la respuesta,
pedir cordialmente a
nombre de quien estd hecha
la reserva.

4. Pedir la documentaciéon de
la persona a cargo de la
reservacion.

5. Confirmar a la persona los
o 12
detalles de la reservacion

6. Informar a la persona los
beneficios o servicios que
obtiene con la reservacion,
como el wuso de Ilas
instalaciones o el horario
del desayuno, si incluyera.
Ademas se debe decir la
hora méaxima del check out.

7. Si aiun no se ha realizado el
pago, preguntar
cordialmente si  prefiere
hacerlo en ese momento o al
check out.

8. Guiar al huésped a su
habitacion.

9. Informar al huésped Ilas
caracteristicas de la
habitacion y el wuso del
teléfono con el cual se
puede  comunicar  con
recepcion.

10. Preguntar si tiene alguna

' Los detalles de la reservacién deben incluir:
a) Tipo de habitacién y niimero de personas
b) Tiempo de estadia
¢) Precio final por noche



solicitud especial.

11. Salir de la habitacién con

calma y cerrar la puerta.

Anexo 8: Check In A Clientes Sin Reserva (Walk In)

CHECK IN A CLIENTES SIN RESERVA (WALK IN)

Parametro
Saludar atentamente

Dar la Dbienvenida al
establecimiento y
mencionar el nombre de
quien le da el recibimiento.

Preguntar si tiene reserva, si
es negativa la respuesta,
preguntar el tipo de
habitacion que desea.

Revisar si hay
disponibilidad de la
habitacién requerida,

ofrecer una habitacién con
caracteristicas similares. En
el caso que el hotel
estuviese  lleno,  pedir
disculpas por no poder
servirle y ofrecer buscar un
hotel con las mismas
caracteristicas.

Mencionar los servicios y
beneficios que le brinda el
hotel.

Le mencionamos la tarifa
Rack del tipo de habitacion
que desea, en el caso de
percibir un malestar por el
precio, ofrecer un descuento

Cumple

No cumple

Observaciones
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10.

11.

12.

13.

(bajo parametros
establecidos por el
administrador).

Si la persona acepta, pedir
la documentacion y realizar
el registro correspondiente,
si el visitante no desea
rentar la habitacidén, brindar
el servicio para una proxima
ocasion y despedirse
cordialmente.

Informar sobre el uso de las
instalaciones o el horario
del desayuno, si incluyera.
Ademas, se debe decir la
hora méaxima del check out.

Preguntar cordialmente si
prefiere realizar el pago en
ese momento o al check out.

Guiar al huésped a su
habitacion.

Informar al huésped las
caracteristicas de la
habitacion y el wuso del
teléfono con el cual se
puede  comunicar  con
recepcion.

Preguntar si tiene alguna
solicitud especial.

Salir de la habitacién con
calma y cerrar la puerta.
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Anexo 9: Check Out De Los Clientes

CHECK OUT DE LOS CLIENTES
Parametro Cumple No cumple Observaciones

1. Revisar las facturas por
cobrar, para cada
habitacion.

2. Esperar a que el cliente se
acerque a recepcidn, si la
hora del check out se
avecina, llamar a la
habitacién y recordar al
huésped la hora maxima
establecida por el hotel.

3. Si el cliente ain no ha
cancelado la totalidad de su
estancia, indicar los detalles
de la factura y preguntar el
método de pago preferido.

4. Informar al departamento de
house keeping" y realizar el
cobro.

5. Mientras se realiza la
transaccion, preguntar si su
estancia estuvo bien y si
tiene alguna otra peticidn.

6. En caso de no haber
ninguna peticidn, agradecer
al huésped por haber usado
las instalaciones e invitarlo
a que regrese en un futuro.

7. Acompafarlo a la puerta,
cargando el equipaje mas
pesado (en caso de no haber

13 Se debe procurar informar al departamento de house keeping de la desocupacién de una habitacién lo antes
posible, con el objetivo de que se verifique si hay algin desperfecto en la habitacién causado por el huésped.
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bell boy) y si un automévil
lo espera acercarse lo mas
posible, sin descuidar el
puesto de trabajo.

8. Despedirse cordialmente.

Anexo 10: Apariencia Del Personal De A&B

APARIENCIA DEL PERSONAL DE A&B
Parametro Cumple No cumple Observaciones

1. Su aseo fisico debe ser
impecable, incluyendo el
cuidado oral y manos (bien
lavadas y cortado las ufias
adecuadamente).

2. No puede presentarse con
barba o bigote, y estar
debidamente rasurado.

3. Si utiliza locidén, debe ser
muy sutil.

4. No se permite anillos ya que
estd en contacto con
alimentos.

5. Debe traer el cabello
arreglado y corto, ademas

. 14
debe usar cofia .

6. Debe usar uniforme tnico
para su labor, y no se lo
debe usar fuera del horario
de servicio.

7. El uniforme debe lucir
impecable y la ropa blanca

' Cofia: es una medida antiséptica compuesta de una malla o gorra de lino utilizado en la cabeza para evitar que
el pelo caiga sobre los alimentos (Bachs Grimal & Vives Serra, 1999).
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debe cambiarse a diario.

Anexo 11: Manipulacion De Alimentos

MANIPULACION DE ALIMENTOS

Parametro

Lavarse las manos antes de
manipular alimentos,
después de tocar comida
cruda, después de manipular
desperdicios 'y  basura,
después de sonarse la nariz
y después de ir al lavabo.

No estornudar, ni toser
sobre los alimentos.

No secar el sudor con el
antebrazo ni tampoco con el
uniforme.

No peinarse.

No comer o masticar chicle
en horas de trabajo.

No fumar durante el
servicio ni poco antes del
mismo, para evitar un
aliento desagradable.

No tocarse la boca con las
manos durante el servicio.

Anexo 12: Sistema De Aprovisionamiento

SISTEMA DE APROVISIONAMIENTO

Parametro

Cumple

Cumple

No cumple

No cumple

Observaciones

Observaciones
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Tiene un listado con
informacion sobre  sus
proveedores.

Maneja un documento de
stock actualizado
diariamente.

Posee fichas de peticién de
compras.

Maneja hojas de recepcion
de las materias primas.

Se guarda los alimentos en
lugares acorde a sus
necesidades.

Se etiqueta la fecha de
recepcidn y expiracion del
producto.

Se utilizan los alimentos en
stock antes que los recién
llegados.

Se utiliza fichas de
alimentos dados de baja.

Anexo 13: Servicio Hacia Los Comensales

SERVICIO HACIA LOS COMENSALES

Parametro

Comprobar las reservas
antes de empezar el turno.

Hacer un rapido control de
la mise-en-place.

Recibir a cada comensal de
una manera cordial e
indicarle donde puede tomar

Cumple

No cumple

Observaciones
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asiento 'y donde @ se
encuentra el servicio buffet.

Después de pocos minutos
de que se sent6 el comensal,
acercarse a preguntar su
tiene alguna peticion en
especial.

Durante el servicio no debe
haber ruido por parte de los
colaboradores.

Un colaborador debe
permanecer parado en el
comedor, esperando una
posible peticién en alguna
mesa.

Al ver que los comensales
de alguna mesa acabaron,
acercarse a preguntar si el
servicio estuvo adecuado y
si necesitan algo adicional.

No retirar los platos de la
mesa a menos que sea
peticién de los comensales
o que hayan abandonado la
mesa.
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Anexo 14: Encuesta a clientes en inglés

)

SATISFACTION SURVEY

hank you for staying with us. Please answer the following questions regarding to your stay at Casa Joaquin,

your answers are very important to us and we thank you for your comments. Rate from 1 (very poor) to 5 (very
good).

GENERAL FACILITIES
1 2 3 4 5
1. Environment and decoration
2. Comfort
3. Equipment and Facilities
4. Quality / Price
5. Hospitality and Treatment
BEDROOMS
1 2 3 4 5
6. Equipment Room
7. Cleaning
8. State Room
9. State Bathroom
1 2 3 4 5
10. Variety and offer
11. Presentation and Food Quality
12. Waiters efficiency

13. ;Who refer you the hotel?
[ | Frequent Guest
[ | Internet
— | Company
— | Recommendation
Travel agency, the name:
[~ | Others:

~

4. ¢Whould you return?
[ | Yes
No

As a valued guest, your comments and suggestions can assist us in achieving our goal of quality in service:




Anexo 15: Encuesta a clientes en espaiiol

ENCUESTA DE SATISFACCION

Gracias por hospedarse con nosotros. Por favor conteste las siguientes preguntas en lo que se refiere a su estancia en Casa
Joaquin, sus respuestas con muy importantes para nosotros y le agradecemos por sus comentarios. Puntué del 1 (Muy
mal) al 5 (muy bien) los siguientes aspectos

INSTALACIONES GENERALES

Ambiente y Decoracion
Comodidad y Confort
Equipamiento e Instalaciones
Relacion Calidad / Precio
Hospitalidad y Trato

HABITACIONES

SR NN

1 2 3 4 5
6.  Equipamiento Habitacion
7.  Limpieza
8. Estado de las Habitaciones
9.  Estado de los baiios
BAR & DESAYUNO
1 2 3 4 5

10. Variedad y oferta
11. Presentacion y calidad de los alimentos
12. Servicio de los meseros

13.  ;Quién le recomendo el hotel?
[ | Es cliente frecuente
| Internet
— | Compariia
Recomendacion
Agencia de viaje, el nombre:
— | Otros:

14. ;Regresaria usted nuevamente?
| Si
No

Como huésped distinguido, sus comentarios y sugerencias pueden ayudarnos para alcanzar nuestro objetivo en calidad y servicio:




