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RESUMEN:

Conscientes de la importancia del turismo en el
desarrollo de las ciudades e interesados en contribuir
en la consolidacion de Tijuana como polo de
desarrollo sostenido, se ha desarrollado una
investigacion, cuyos resultados dan cuenta de la
necesidad de implementar estrategias que permitan
mejorar el nivel de percepcién de la calidad de
servicio de los huéspedes de los hoteles sujetos de
estudio, como mecanismos para superar las areas de
oportunidad identificadas en la investigacién.
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ABSTRACT:

Aware of the importance of tourism in the
development of cities and interested in contributing to
the consolidation of Tijuana as a pole of sustained
development, a research has been developed, the
results of which show the need to implement
strategies to improve the level of perception of the
quality of service of the guests of the hotels subject to
study, as mechanisms to overcome the areas of
opportunity identified in the research.
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1. Introduccion

En los ultimos afios México escald al octavo lugar en la clasificacion de llegada de turistas
internacionales, registrandose el arribo de 35 millones de turistas internacionales, lo que le
permitio al pais pasar del noveno al octavo lugar. Por concepto de ingreso de divisas del
turismo internacional, México obtuvo un monto de 19 mil 600 millones de ddlares, para

colocarse en el lugar 14 a nivel mundial.

Ademas, el turismo en México representa el 8.4%

del Producto Interno Bruto nacional (OMT, 2016).

El turismo se ha vuelto un factor determinante en el disefio de politica econdmica y social en
México, tanto que ha quedado plasmado en el Plan Nacional de Desarrollo 2013-2018 en su
objetivo 4.11, el cual consiste en aprovechar el potencial turistico de México para generar
una mayor derrama econdmica en el pais (PND, 2013).
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Una de las principales razones por la que el gobierno apoya y promueve el turismo es
porque este tiene un impacto positivo sobre el crecimiento y desarrollo econdmico. El
turismo fomenta la generacion de empleo y, en la medida que logra generar
eslabonamientos con los diferentes sectores econdmicos, puede ayudar significativamente a
la reduccion de la pobreza.

La importancia del turismo y su contribucidn al crecimiento econdmico no es un tema nuevo.
No obstante, la medicidén del impacto que este tiene en la economia nacional requiere de un
amplio analisis intersectorial.

Comprender las ramas caracteristicas del turismo y su importancia relativa en la economia,
podria ayudar al disefio de politicas de desarrollo turistico que tengan mayor impacto para el
progreso econdomico y la reduccién de la pobreza.

De acuerdo al Banco Interamericano de Desarrollo (2016), en lo sucesivo BID, por medio de
la exportacion de servicios, el turismo favorece la participacion de México en la economia
global, identificAndose como un sector que ofrece oportunidades para enfrentar los desafios
propios de las regiones que sufren la mayor incidencia de pobreza y presentan los menores
indices de desarrollo humano, como en regiones que han permanecido al margen del
crecimiento de las exportaciones y de la atraccidén de capitales.

Paralelamente, el turismo puede constituir una alternativa en regiones con problemas
estructurales que ven amenazados sus sectores productivos tradicionales por los efectos de
la competencia exterior.

El turismo se caracteriza por exportar servicios cuya producciéon y consumo ocurre en el
ambito local, favoreciendo la participacion de las pequefias y medianas empresas (PYMES) y
de regiones con pocas alternativas productivas, pero beneficiadas con atractivos naturales y
culturales (Altés, 2008).

Las pequenas y medianas empresas, se constituyen en un grupo representativo de
organizaciones que contribuyen al mejoramiento de indicadores como el producto interno
bruto, el empleo, las exportaciones, entre otros; en ese mismo sentido mantienen una
interaccion constante con el entorno, generando impactos ambientales, sociales y culturales
(Garcia et al., 2017).

En el campo turistico, la industria hotelera es un campo importante del sector de servicios
responsable de la creacion de empleo; su objetivo principal es proporcionar alojamiento,
entretenimiento, alimentos, seguridad y otros servicios relacionados con el bienestar de los
clientes (Ferreira et al., 2017).

México ha sabido aprovechar el gran dinamismo del turismo internacional en las ultimas
décadas para situarse en catorceavo lugar en el ranking de destinos turisticos a nivel
internacional; en la actualidad el turismo representa un peso relativo elevado en las
economias de diversas entidades federativas. Es de destacar que el mercado nacional
supone el 81% del gasto turistico total y contribuye a la redistribucion de la renta vy al
desarrollo regional.

Las politicas del gobierno mexicano dirigidas a promover el desarrollo a través del turismo
impulsados a través del Fondo Nacional de Fomento al Turismo, han contribuido para
generar una gran concentracion de la oferta y la demanda en unos pocos destinos. Con el
tiempo, la dimensidon alcanzada por algunos destinos y el retraso en la planificacion e
inversidon publica, que no siguid el ritmo de la actividad privada, pusieron en evidencia la
presion del crecimiento sobre el territorio, los recursos naturales y la poblacién local. Todo
ello ha contribuido a crear conciencia sobre el hecho de que no se ha logrado un equilibrio
entre el crecimiento de la actividad turistica y el desarrollo socioeconémico a nivel local, asi
como sobre la necesidad de planificar e invertir para generar un desarrollo armodnico y
mantener la competitividad (FONATUR, 2016).

Por otro lado, se detecta cierta desaceleracion del sector, tanto en relacion con la actividad
econdmica nacional como con el mercado internacional, ya que ha aumentado la
competencia y México crece a un ritmo menor que otros destinos. La evolucién de los
indicadores puede interpretarse como un signo de que tras el importante crecimiento
experimentado desde los anos ochenta, el modelo de desarrollo con enfoque cuantitativo,



oferta muy concentrada y poco diferenciada (que conduce a competir por precio) esta
alcanzando su madurez.

No obstante, en algunos destinos, particularmente en el litoral y en zonas del norte
proximas al mercado estadounidense, se han estado consolidando dindmicas importantes de
crecimiento, alimentadas por las expectativas de negocios en el sector servicios, y
particularmente en el estado de Baja California, con el turismo médico, gastrondmico e
inmobiliario.

La evaluacion de la satisfaccion turistica ha evolucionado paulatinamente, de un parametro
periférico de poca trascendencia a un indicador clave para medir la competitividad de la
oferta turistica, sobre todo a escala local y regional. No obstante, estos cambios sustantivos,
propios de una nueva administracion turistica que parecen articular instrumentos avanzados
de mercadotecnia con politicas publicas consensuadas sectorialmente, no logran estructurar
un concepto de satisfaccién, que todavia se perfila como un reto para la reflexion y la accién
en ese campo (Kozak, 2001; Venkatesh et al., 2003; Hasegawa, 2010).

La eficiencia de la busqueda de formas de promover los servicios en el mercado, depende en
gran medida del uso habil de la mercadotecnia en las actividades de los hoteles, utilizando
sistemas de informacion que les permitan mejorar el producto, el precio, la estrategia de
comunicacion del negocio hotelero y definir medidas para ampliar los métodos de analisis de
mercado (MYRZALIYEV et al., 2018).

La importancia del mercado estadounidense en la actividad turistica del estado de Baja
California, se traduce en que ha tenido un peso fundamental en la estructuracién de las
l6gicas y dinamicas de integracion de los productos turisticos locales y regionales. En este
sentido, independientemente de la fuerza de los segmentos del consumo, los visitantes
internacionales de origen hispano y anglosajon, pero sobre todo estos ultimos han sido, a lo
largo de la historia, un fuerte catalizador de las nuevas inversiones y fuente primordial de
atencién e impulso del turismo en el estado (Bringas, 2013).

El desarrollo turistico del estado de Baja California ha estado ligado a la demanda generada
principalmente en el estado de California, Estados Unidos, y a las condiciones que regulan el
flujo de personas entre ambos paises. Las zonas con mayor desarrollo son las que han
registrado crecimiento urbano y diversificacién de su economia, como es el caso de las
ciudades de Tijuana y Mexicali, pero también los espacios en los que el turismo ha formado
pequenos corredores regionales como el costero Tijuana-Playas de Rosarito-Ensenada, en
San Felipe, municipio de Mexicali, o en fecha mas reciente en el Valle de Guadalupe,
municipio de Ensenada, donde ocurren procesos locales de especializacion.

La evolucion de los flujos de visitantes internacionales en la frontera norte mexicana
experimentod altibajos entre el afio 2000 y 2012, y alcanzd una tasa media anual de
crecimiento negativa de 4.9 por ciento. Historicamente, las ciudades de Tijuana y Ciudad
Juarez se habian disputado el primer lugar como receptoras de dichos flujos. A partir del afio
2002, Tijuana desplazé a Ciudad Juarez al recibir 27.8 por ciento de los flujos, contra 21.5;
esta situacion se agudizé en el afio 2010, cuando Tijuana congregd 33 por ciento de esos
visitantes y Ciudad Judrez sélo atrajo a 13.2 del total. En los afos siguientes esa proporcion
se ha mantenido muy similar (Bringas, 2004).

La percepcion del visitante y del habitante parece converger en cuestiones de seguridad
publica, imagen e infraestructura urbana. Desde esa perspectiva, mas alla de la calidad de
prestacion de los servicios turisticos privados, la satisfaccion abarca otras dimensiones del
ambito y espacio publico. De esta manera, las particularidades que parecen identificar al
turismo fronterizo concurren en subrayar la ausencia de patrones universales para explicar
la satisfaccion del turista (Etchner y Brent, 1993).

En el fomento de una actividad turistica volcada en aprovechar la satisfaccidn del visitante,
la diversidad y peculiaridad de los componentes de esta percepcion se convierten en un reto
para el conjunto de los actores del desarrollo local y regional. De acuerdo con esa
perspectiva, mas alla de la necesidad de un modelo tedrico unificado, que tendra una
expresion a lo largo del ensayo, es necesario enfocar la singularidad del contexto vy la
especificidad de la actividad turistica fronteriza, ya que parecen traducir los elementos de



interaccion compleja en los propdsitos de la unidad conceptual.

Asimismo, se observa que los factores determinantes de la innovacién en las empresas
prestadoras de servicios, estan relacionados con actividades de cooperacién especificas en
donde se utilizan tecnologias externas. Ademas de los vinculos externos a través de la
adquisicién de tecnologia, otro factor relevante es el desarrollo y promociéon activa del
conocimiento dentro de la organizacidn. Por lo cual, el intercambio de conocimientos es
prioritario en la formulacion de politicas que promuevan la innovacién en el sector
(Velazquez y Flores, 2017).

El objetivo general de la presente investigacion se centra en medir la percepcién de la
calidad de servicio y satisfaccién de los clientes en el sector turistico de la ciudad de Tijuana,
con el fin de detectar fortalezas y areas de oportunidad en las organizaciones del sector
hotelero, como base de informacion para detectar los puntos de mejora y continuar
trabajando en lo que se esta haciendo bien, y asi prestar un servicio de calidad en beneficio
de las propias organizaciones y sus clientes.

Como hipotesis de contraste se ha definido el hecho de que existan diferencias en la
percepcion de calidad de servicio y satisfaccion de los clientes en el sector hotelero de la
ciudad de Tijuana, debido a los factores sociales, econémicos y politicos de cada uno de los
escenarios estudiados.

2. Metodologia

En la literatura existen multiples trabajos y enfoques para estudiar la satisfaccion del
consumidor. Al principio éstos eran cognitivos, provenientes tanto de las expectativas de
consumo (en el caso de los turistas, antes de realizar el viaje) como de la percepcién
durante la estancia; este contraste es importante porque permite dimensionar el grado de
satisfaccion (Oliver, 1997). Después se incorpord el componente afectivo, pues se encontré
gue las emociones juegan un papel importante en su valoracion (Olivier y Westbrook, 1993;
Sirakaya y Woodside, 2005).

En consecuencia, se estima que primero se adquiere la informacidén para estructurar un
significado (cognitivo) para después procesarla, a través de las emociones (afectivo), ya que
asi se puede expresar un grado de satisfaccion ante el consumo turistico (Oliver y
Westbrook, 1993; Sirakaya y Woodside, 2005).

En ese sentido, el enfoque cognitivo-afectivo (Bigné y Andreu, 2004) ha tenido mayor
aceptacion empirica en los Ultimos afios, pues permite integrar variables propias a la
demanda (factores personales, culturales, econdmicos, motivacionales, experiencias previas
o actitudes) y a la oferta de los servicios turisticos (caracteristicas, atributos, calidad y
costos) (Devesa y Palacios, 2005).

Segun esa perspectiva, aunqgue la satisfaccidn turistica parece a primera vista un concepto
trivial, su propia naturaleza (tangible e intangible), la diversidad de actores involucrados y la
complejidad de sus contextos de observacidn le otorgan significados a veces concurrentes y
otras antagonicos (Bowen y Chen 2001; Bowen y Clarke 2002; Rodriguez y San Martin,
2008; Hasegawa, 2010).

Por consecuencia, los resultados de esos procesos de cristalizacién pueden llegar a
caracterizar puentes y bifurcacion, entre una dinamica orientada a los negocios y un ideal
holistico encaminado hacia la participacidon de la actividad turistica en el desarrollo local y
regional. Un abordaje centrado en los negocios soslaya la satisfaccion turistica de sus
dimensiones socio territoriales, politicas y humanas, que le dan también sustento como una
manifestacidn social compleja (Vera, 2011).

De acuerdo con Chon (1991), Chon y Olsen (1991), Oliver (1997), Bigné et al. (2001),
Bigné y Andreu (2004) y Kotler y Keller (2006), la satisfaccidn turistica se concibe como un
juicio que resulta de confrontar las expectativas iniciales del viaje contra las experiencias
obtenidas, y entendida asi, ésta depende exclusivamente del acto de haber utilizado el
producto o servicio (Sweeney y Soutar, 2001).

Si la experiencia del viaje es inferior a lo esperado, el visitante queda desalentado; y por el



contrario, si los resultados son los esperados, estara satisfecho, pero si no se superan las
expectativas, quedara insatisfecho (Kotler y Keller, 2006).

El hecho de que los turistas se sientan satisfechos o valoren positivamente su experiencia,
adquiere un valor trascendental para las empresas, porque hace que trasmitan sus
experiencias de viaje a otras personas o que regresen (Oppermann, 2000; Devesa y Palacios
2005; Alén et al., 2007).

Lograr la satisfaccion completa de los turistas depende de factores tangibles, como el
contexto natural y la infraestructura donde se inserta la actividad turistica, y de otros
intangibles, como el trato o la atencion recibida de parte de los prestadores de servicios, la
hospitalidad de la gente, la calidad de los servicios y la imagen del entorno, entre otros
(Crouch y Brent, 1999; Devesa y Palacios, 2005; Laguna y Palacios, 2009).

Por su parte, Pearce y Moscardo (1986) afirman que la busqueda de autenticidad es una
variable que influye en la satisfaccidn turistica; por ello se le asocia estrechamente con la
motivacion (Castano et al., 2003; Devesa et al., 2010). De ahi que sea considerada también
como un factor que incide en la voluntad de regresar y recomendar a posteriori a otros
turistas potenciales (Pearce y Moscardo, 1986; Oppermann, 2000; Bigné et al., 2001;
Albacete et al., 2007; Yoon y Usyal, 2005; Chi y Qu 2008; Meng et al., 2008).

Tener una imagen favorable de la experiencia turistica le incorpora valor al viaje efectuado,
lo que repercute en una mayor satisfaccién (Bigné et al., 2001; Chi y Qu, 2008). Pero no
todo depende de la oferta y del entorno, ya que Laguna y Palacios (2009) sugieren que el
principal indicador de satisfaccion es la amabilidad y el trato de los empleados hacia los
clientes. Albacete et al. (2007) enfatizan que lograr la satisfaccion depende de la calidad
percibida en los servicios. Lo anterior también coincide con Devesa y Palacios (2005),
guienes ademas sostienen que el grado de satisfaccion se relaciona con el factor humano,
aunque otorgaron un peso importante a la valoracidon de la accesibilidad de los servicios.

Desde la perspectiva de la literatura de la satisfaccion y los acercamientos fundados en la
promocion turistica, la imagen del destino, intervenida por la calidad percibida por el
visitante, define en conjunto la satisfaccién, que repercute de manera directa en las
intenciones conductuales de consumo, como la recomendacion y la lealtad al destino visitado
(Kotler et al., 1996; Fornell et al., 1996; Andreassen, 1998; Athanassopoulos, 2000).

La evaluacion de la satisfaccion turistica aparece como una construccién conceptual en curso
de exploracién y adaptacion a realidades y necesidades complejas y diferentes (Kozak,
2001).

En el presente entorno de estudio, un aspecto por subrayar es la aplicacion de la
investigacion en un contexto turistico fronterizo, que no fijo a priori un interés exploratorio
de un modelo estructural de la satisfaccidon. Este atrevimiento conceptual y metodoldgico
encuentra su justificacidn en el potencial exploratorio de los flujos humanos en la frontera
terrestre Baja California-California, le apuesta a cierta singularidad local de la satisfaccion
turistica aun en un contexto de investigacion, que abarca enfoques e intereses previos
(Bringas, 2013).

Para la medicidén de la calidad de servicio se realizd la adaptacion del modelo Caltic y
posteriormente se validd estadisticamente para ser aplicado en el sector hotelero de la
ciudad de Tijuana.

Caltic es un modelo de medicidon de calidad de servicio validado a partir del reconocido
Servqual, incluyendo variables que toman en cuenta las tecnologias de informacién y
comunicacion (en adelante TIC).

Las TIC han influido en todos los sectores donde se desarrolla el ser humano, incluido el
sector turistico. El modelo Caltic fue desarrollado con el fin de medir la percepcion de calidad
de servicio y el grado de satisfaccidon de los clientes internos y externos en el sector
financiero, pero puede ser adaptado a cualquier organizacion de servicios. En consecuencia,
fue aplicado en el sector hotelero y permitié obtener conclusiones interesantes para el
diseno de nuevas estrategias con el objetivo de mejorar la productividad y competitividad de
las organizaciones turisticas.



En dicho modelo se identificaron las variables del sector hotelero tomadas en cuenta para
su. Posteriormente, se disend el instrumento y sometid a la evaluacién de once expertos, los
cuales emitieron sugerencias, se realizaron las correcciones necesarias y posteriormente, se
aplicaron varios estadisticos para establecer las propiedades psicométricas del modelo Caltic
para el sector turistico.

Se realizaron numerosas pruebas que permitieron medir las propiedades psicométricas de la
escala utilizada en el Caltic.

El modelo contempla una escala de veintidds variables, que representan los cinco criterios
definitivos del modelo: a) Elementos tangibles; b) Fiabilidad; c¢) Capacidad de respuesta; d)
Seguridad y e) La empatia.

El instrumento a su vez, incluye variables de satisfaccion y datos personales del entrevistado
gue permitieron realizar un analisis descriptivo.

Tomando en cuenta la clasificacion de Cazau (2006) se realizd una investigacion de caracter
exploratorio con analisis de datos cuantitativos, dado que se aplicd un instrumento para
obtener datos y realizar los analisis estadisticos correspondientes.

La poblacion estuvo conformada por los clientes de los hoteles sujetos de estudio en la
presente investigaciéon en la ciudad de Tijuana. Se planificd un muestreo estratificado donde
cada estrato correspondid a cada hotel participante.

Se estimo un nivel de confianza de 95%, un error del 5% Yy una distribucién de 50% para el
calculo de una muestra representativa de 383 clientes.

3. Resultados

Dentro de los motivos por los cuales los encuestados visitaron la ciudad de Tijuana, 40.7%
de los encuestados masculinos la visitd por motivos de negocio, 29.6% para eventos
familiares o personales, 15.4% por turismo de bienestar y 0.8% personas por turismo de
naturaleza y solo una persona por motivos religiosos.

En el caso del género femenino, el 33.3% de las encuestadas visitaron la ciudad de Tijuana
por motivos de salud, 25.8% por eventos familiares o personales, solo 18.2% por motivos
de negocio

A diferencia del género masculino, el 3.8% de las mujeres encuestadas, visitaron la ciudad
de Tijuana por turismo de naturaleza y al igual que el género masculino, solo una persona
asistido por motivos religiosos.

En el aspecto de género, de acuerdo a los resultados encontrados, se deduce que los
visitantes de la ciudad de Tijuana del género masculino acuden por motivos laborales y el
género femenino por motivos de salud. Pocas personas asisten a la ciudad de Tijuana para
admirar sus paisajes, su cultura o religion.

De acuerdo con los resultados encontrados, los hoteles tienen identificadas las necesidades
de su publico mayor, mas no del todo las necesidades y exigencias de su mercado mas
joven, ya que actualmente los huéspedes que menos satisfechos se encuentran estan en un
rango de edad joven, los cuales tienen mayor relacidon con las tecnologias de informacion y
comunicacion.

Uno de los aspectos que fueron evaluados satisfactoriamente por los huéspedes de los
hoteles analizados, fueron los elementos visuales: habitaciones, espacios recreativos,
restaurante, recepcion, vajilla y folletos. En su gran mayoria, los huéspedes opinaron estar
fuertemente de acuerdo con el servicio, lo cual representa una fortaleza que se debe
mantener por parte de los hoteles.

Uno de los aspectos importantes de considerar en el sector hotelero, es el hecho de que sus
empleados deben estar siempre informados sobre los servicios del hotel, por lo que los
hoteles deben proveer constante capacitacién a sus empleados. En ese aspecto en particular,
los hoteles sujetos de estudios, fueron evaluados satisfactoriamente por los huéspedes. Es
otro aspecto que se debe mantener.



4. Conclusiones

El sector turistico es un sector de servicios sensible. Al momento de medir la percepcién de
calidad de servicio se deben considerar variables tecnoldgicas, ya que los clientes cada vez
tienen mas integradas las TIC en sus actividades cotidianas, tomando en consideracion la
opinidon de otros consumidores, lo que genera clientes mas informados y mas exigentes con
los servicios que esperan obtener.

La presente investigacion contribuyd a dar respuesta a la ausencia que existe de
instrumentos que presenten puntuaciones validas y confiables, que aborden la percepcion de
calidad en el servicio hotelero; en este sentido se estimaron las propiedades psicométricas
de la adaptacién del modelo Caltic para ser aplicado a clientes que hayan recibido ese
servicio.

El avance acelerado de la sociedad debido a la globalizacion a la que se enfrenta cualquier
sector empresarial, tiene como consecuencia que las organizaciones deben cambiar los
paradigmas afianzados en el tiempo y adaptarse a los cambios, no solo para estar en el
mercado sino para mantener y ganar clientes y poder sobrevivir en un mundo cada vez mas
competitivo, que exige contar con factores diferenciadores que marquen la eleccion de los
clientes (Moros, 2017).

En la actualidad, la eficiencia y eficacia ha cobrado mayor relevancia al momento de
entregar los productos u ofrecer servicios. Uno de los sectores mas importantes de servicios
es el de turismo. En dicho sector, el cliente evalla una serie de variables al momento de
realizar su eleccion, razén por la cual la percepcion de la calidad es determinante y es
imposible obviar la tecnologia en ese proceso.

En América Latina hasta hace pocos anos se ha entendido que el turismo es un sector
relevante como ente econdmico, dadas las riquezas naturales con las que cuenta que hace
necesario dar a conocer a nivel mundial, de tal forma que, como consecuencia, se obtenga
rentabilidad de esa actividad para contribuir al desarrollo de cada pais. De hecho, en muchos
casos en los paises latinoamericanos, no se incentiva ni siquiera el turismo nacional.

Con el desarrollo de la presente investigaciéon, se pudo evidenciar que la calidad de servicio
es un factor determinante en el sector turistico, razéon por la cual es importante realizar
analisis periddicos de la percepcidon que tienen los clientes de la misma y su grado de
satisfaccion.

Ademas, las TIC juegan un papel relevante en la calidad de servicio que se ofrece en el
sector turistico, por la cantidad de ventajas que se obtienen de su aplicacién.

Se verifico que el turismo en la ciudad de Tijuana se ha convertido en un sector
preponderante para la economia de la propia ciudad, el Estado de Baja California y el pais.

Al respecto, el gobierno estatal de Baja California esta desarrollando iniciativas que buscan
impulsar el sector, razén por la cual es importante seguir trabajando para generar recursos y
tener personas preparadas y poder ofrecer un servicio de calidad a los turistas que elijan la
ciudad de Tijuana como destino turistico.

La investigacidon desarrollada ha permitido detectar fortalezas y areas de oportunidad del
sector hotelero sujetos de estudio, respecto al servicio que brindan a sus comensales tanto
nacionales como internacionales.

Dentro de las dreas de oportunidad se detectaron principalmente las relacionadas con el
sistema virtual de quejas, sistema innovador que fue implementada (a decir de los gerentes
de los hoteles) para recabar las opiniones de sus clientes, sin embargo, de acuerdo a los
encuestados, el instrumento no abarca especificamente las areas prioritarias desde el punto
de vista de tecnologias y sistemas de informacion que el hotel provee. También fue sefalado
el hecho de que dichas opiniones no fueron atendidas en forma oportuna, ya que no se
solucionaron durante su estancia o no fueron retroalimentados sobre su seguimiento.

Asimismo, en el tema de servicios, se encontrdé areas de oportunidad para mejorar los
elementos tecnoldgicos dentro de las habitaciones (wifi, servicio telefénico, television, aire
acondicionado) ya que los encuestados expresaron que en ese aspecto no se cumplié con su



expectativa.

Paralelamente, uno de los aspectos que llamé la atencion respecto a los servicios que
ofrecen los hoteles a sus comensales, es el que concierne a la comunicacion de los tiempos,
es decir, los horarios establecidos para cada uno de los servicios (check in, check out,
gimnasio, restaurante, piscina, entre otros) ya que los encuestados se encontraron
insatisfechos al no contar con la informacién en tiempo y forma, generando molestias por no
recibir la atencidn y servicios de acuerdo a sus expectativas.

De acuerdo a las expectativas de los clientes encuestados, sugieren variedad de servicios,
entre los que se encuentran los relacionados con las tecnologias de informacidn.

En el mercado actual de la zona fronteriza en el que se encuentra la ciudad de Tijuana, que
colinda con la ciudad de San Diego, California, Estados Unidos, por la dinamica econdmica
gue ello representa, ninguna empresa debe procurar y mantenerse unicamente con la
satisfaccion de sus clientes; se debe trabajar para que esa satisfaccidn sea excelente. En el
caso de los hoteles analizados en la presente investigacion, aunque mas de la mitad de sus
clientes se encuentran satisfechos, la otra mitad aun no lo estd, lo cual representa un reto
importante de superar.

Los resultados encontrados aunado a la literatura citada en la presente investigacion, dan
cuenta de que las tecnologias de informacidon son un factor determinante que los hoteles
deben procurar y mantener actualizado, ya que los clientes actuales son versatiles respecto
a sus necesidades y deseos, que a través de dichas tecnologias se pueden satisfacer de
manera eficaz y oportuna.
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