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Resumen

La Innovacion es importante para la competitividad de las empresas las
cuales, estan susceptibles a los cambios que se generan en el entorno. En la
era del internet todo es cambiante y la web 2.0 ha contribuido de manera
importante a que las empresas analicen sus estrategias, debido a que esta web
permite que las personas interactliien en tiempo real e intercambien informacién
con todo tipo de contenido y por lo tanto la influencia del “boca a boca”
electrénico (eWOM?).

Quizas uno de los sectores que mas se ha visto influido ha sido el sector
turistico, particularmente el hotelero, ya que Ilos Illamados “viajeros
independientes” analizan la informacién que otros usuarios realizan en la web
para tomar decisiones de compra, creandose diversos sitios y plataformas de
viajes como el caso de Booking.com®, TripAdvisor® y Expedia®.

Se analizaron las actividades de innovacion de 30 Pymes hoteleras de
Mazatlan, Sinaloa y su reputacion online en la pagina Booking.com®. Se
encontré correlacion alta entre ambas variables. Se seleccionaron las diez
Pymes hoteleras mejor evaluadas para la creacion del Modelo de Innovacion

para Pymes hoteleras de Mazatlan, Sinaloa.

Palabras clave: Actividades de innovacion, Reputacion Online, Pymes

hoteleras, Mazatlan, Sinaloa.

! El tradicional comportamiento del consumidor denominado WOM (word of mouth) también se
ha visto presente en la era digital, denominandose como eWOM (electronic word of mouth).
Ambos comportamientos se han estudiado principalmente desde las perspectivas del marketing
y del consumidor y, con la expansion de internet, ahora los estudios se enfocan en los sitios
web de valoracion de los servicios y productos que ofrecen las empresas (Melian, et al., 2014).
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Abstract

Innovation is important for the competitiveness of companies which are
susceptible to changes that are generated in the environment. In the internet
era, everything is changing and web 2.0 has contributed significantly to
companies analyzing their strategies, because this website allows people to
interact in real time and exchange information with all kinds of content and

therefore the influence of electronic word of mouth (eWOM?).

Perhaps one of the sectors that has been most influenced has been the
tourism sector, particularly the hotel sector, since the so-called “independent
travelers” analyze the information that other users perform on the web to make
purchasing decisions, creating various sites and platforms travel agencies such

as Booking.com®, TripAdvisor® and Expedia®.

The innovation activities of 30 hotel SMEs from Mazatlan, Sinaloa and
their online reputation were analyzed on the Booking.com® page. A high
correlation was found between both variables. The ten best evaluated hotel
SMEs were selected for the creation of the Innovation Model for hotel SMEs of

Mazatlan, Sinaloa.

Keywords: Innovation activities, Online Reputation, Hotel SMEs,

Mazatlan, Sinaloa.

% The traditional consumer behavior called WOM (word of mouth) has also been present in the
digital age, being called eWOM (electronic word of mouth). Both behaviors have been studied
mainly from the marketing and consumer perspectives and, with the expansion of the internet,
the studies now focus on the websites for evaluating the services and products offered by
companies (Melian, et al., 2014 ).
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INTRODUCCION

Este trabajo de investigacion, que se presenta bajo el titulo “Modelo de
innovacion y reputacion online: pequefias y medianas empresas hoteleras de
Mazatlan, Sinaloa, periodo 2018, tiene como objetivo elaborar un Modelo de
Innovacién con base en su Reputacion Online, RO en adelante.

Para la construccion del Modelo de Innovacion, se realizé un analisis
exhaustivo sobre las actividades de innovacion que se llevan a cabo en las
Pymes hoteleras y a través de la aplicacién de un cuestionario y la RO, de cada
uno de éstos, en la pagina de comentarios de viajeros conocida mundialmente
como “Booking.com®”. Posteriormente, se selecciond a un grupo de 10 hoteles
los cuales, realizan mayores esfuerzos de innovacidén, asimismo, tienen

puntuaciones altas de RO.

La principal inquietud por la realizacién de esta investigacién se presenta
en el capitulo uno, en donde se desarrolla la justificacion. Se resalta la
importancia de la actividad turistica y se analiza la situacion actual de Mazatlan
y de las Pymes hoteleras. En el capitulo dos, se realiza un planteamiento
detallado del problema a estudiar y se establecen los objetivos, las preguntas

de investigacion y las hipoétesis que guian este trabajo.

Mazatlan se promociona, a nivel nacional e internacional, como un
destino cultural de sol y playa al ofrecer a sus visitantes un centro histérico
dotado de gran riqueza cultural, asi como mas de 20 km de playas que los
bafistas pueden disfrutar (SECTUR, 2019). A partir del 2013, con la apertura
del CEN (Corredor Econdmico del Norte), los indicadores de turismo se han
incrementado de manera importante, ubicando a Mazatlan como uno de los
destinos mas visitados de México. Este indicador ha generado una alta
demanda de cuartos de hotel, superando la oferta que actualmente se tiene
(Agenda de Competitividad del Destino Turistico Mazatlan, 2014).



Ante esta oportunidad, la Secretaria de Turismo de Gobierno del Estado
de Sinaloa, ha promovido diferentes acciones que apuestan por la
modernizacidn del destino para posicionarlo como uno de los principales a nivel
nacional y para lograrlo, se debe contar con la participacién del sector turistico
en general y en particular del sector hotelero, ya que contribuyen de manera

importante en la experiencia de viaje del turista.

En el capitulo tres, se sientan las bases teoricas para el desarrollo del
estudio en donde se habla, primeramente, de la satisfaccion del cliente y en
particular de la satisfaccion del cliente de hotel. Se aborda el tema de la
importancia de la web 2.0 y como es que ha favorecido la creacion de portales
de opinién lo que ha transformado draméaticamente al sector turistico influyendo
de manera importante en las decisiones del turista del siglo XXI. Booking.com®
es una de las empresas digitales que concentra un gran nimero de comentarios
y opiniones de viajeros. Los comentarios expresados en esta pagina de internet,
no solo han sido de gran utilidad para los viajeros, sino que ha representado
una gran fuente de informacion de gestibn empresarial que los hoteleros han

sabido utilizar para mejorar sus servicios y/o productos (Booking.com®, 2019).

En este mismo capitulo, se da fundamentacion teérica al tema de la
innovacion y se recurre al Manual de Oslo (2005) para definirla. Se habla de su
importancia y cOmo es que ésta es considerada en la actualidad como: una
actividad estratégica crucial para las empresas, a las cuales les permite
diferenciar sus productos y servicios de los de la competencia y como es que
este término ha evolucionado de tal forma que, hoy en dia, es vital para la
competitividad de empresas, paises 0 naciones. Segun Porter (1991), las
empresas consiguen ventajas competitivas a través de la innovacion. De igual
manera, se realiza una exhaustiva revision teérica del concepto de RO para su

tratamiento metodolégico.



En el capitulo cuatro, se explica el procedimiento metodolégico que
siguid esta investigacion, se define el tipo de metodologia y se explican las
técnicas e instrumentos de recoleccion de datos. También se incluyen los
recursos materiales y humanos a los que se recurrié para la realizacion de la
misma. Se presenta una matriz de consistencia metodolégica como guia de

esta investigacion.

En el capitulo cinco se analizan los resultados obtenidos del trabajo de
campo y se ordenan segun los objetivos especificos del estudio, dando
respuesta a las principales preguntas que guiaron esta investigacion.
Posteriormente, se presentan las conclusiones de la investigacion y se acepta
la hipdtesis de que “Existe correlacion positiva entre las actividades de
innovacion y la RO en las Pymes hoteleras de Mazatlan, Sinaloa”. Las
innovaciones que se hacen en los hoteles pequefios y medianos son percibidas
por los clientes como un servicio afiadido a la expectativa del servicio que

desean recibir.

Finalmente, en el capitulo seis, se presenta el Modelo de Innovacion, el
cual se pretende que dé luz a las Pymes hoteleras sobre la importancia de la
innovacion y cdmo es gue ésta las puede hacer mas competitivas, no solo para
hacer frente a las cadenas de hoteles que estan llegando a Mazatlan y la oferta
de otras alternativas de hospedaje, sino para aportar al posicionamiento de
Mazatldn como uno de los principales destinos turisticos de México. Se
presenta un anadlisis global de la innovacibn que permita a las Pymes
adentrarse en la misma y que proporcione conocimiento que les ayude a
generar las condiciones organizacionales que favorezcan la existencia o

creacion de herramientas adecuadas para su desarrollo.



CAPITULO I. JUSTIFICACION

1.1 La actividad turistica a nivel mundial y su importancia

El turismo a nivel mundial ha aumentado considerablemente en los
altimos siete afios presentando un incremento sostenido que no se veia desde
los afios 60°s. La afluencia de turistas internacionales incrementé de 674
millones en el afio 2000 a 1.326 millones en el 2017. La derrama economica
gue se genera por la movilidad de turistas internacionales en servicios como:
alojamiento, alimentacion y bebidas, entretenimiento, compras y otros bienes y
servicios en destinos turisticos, fue de 1.34 billones de doélares en 2017 lo que
represento el 10 por ciento del PIB mundial (UNWTO, 2018).

La Organizacion Mundial del Turismo realiza una clasificacion a nivel
mundial y lo divide en cinco regiones: Europa, Asia y el Pacifico, América, Africa
y Oriente medio. América se encuentra en la tercera posicion en arribo de
turistas ya que en 2017 recibi6é alrededor de 211 millones de turistas lo que le
signific6 un crecimiento del cinco por ciento. Los ingresos del turismo
internacional, en esta misma regién, aumentaron un uno por ciento mas

alcanzando la cifra de 326 mil millones de délares (lbid, 2018).

Por subregién, la Organizacién Mundial del Turismo clasifica a América
en cuatro subregiones; Norte América, El Caribe, Centroamérica y Sudamérica.
De estas cuatro regiones, América del Norte recibié tres punto seis por ciento
mas de arribos, alrededor de 137 millones de turistas, siendo ésta, la subregion
mas visitada de Ameérica (lbid, 2018).

Estas cifras dan cuenta de la importancia del turismo a nivel mundial, ya
gue esta actividad es responsable de uno de cada diez puestos de trabajo en el

mundo y es la Unica actividad que ha mantenido un crecimiento sostenido.



Segun la Organizacion Mundial del Turismo, se prevé que esta actividad
alcance los 1,800 millones de arribos de turistas para 2030.

1.2 El turismo a nivel nacional

En Norteamérica, México es el pais que ha tenido un crecimiento
sostenido en los ultimos seis afios, logrando alcanzar la cifra de 39.3 millones
de visitantes extranjeros que han dejado una derrama econémica de 19,571
millones de ddlares en nuestro Pais. Debido a estas cifras, México logré subir
otro lugar en el ranking internacional del top ten 2017 de los destinos
internacionales de turismo, logrando colocarse en la sexta posicion en las
llegadas de turistas internacionales y posicionarse en el lugar catorceavo, en
cuanto a derrama econémica. (OMT, 2018). Para 2019, México podria alcanzar
un volumen de 43 millones 603 mil turistas internacionales generando una
derrama econdmica estimada de 23 mil 683 millones de pesos (SECTUR,
2019).

1.3 El turismo en Sinaloa. Mazatlan como el principal destino turistico del
Estado.

Los resultados en materia turistica, del afio 2018 en Sinaloa, mostraron
un crecimiento del 10.11 por ciento en la llegada de turistas a los diferentes
destinos del Estado, alcanzando la cifra de 3 millones 630 mil 505 turistas
(CODESIN, 2019). Segun cifras de este organismo, el destino mas visitado fue
Mazatlan con una afluencia de 2 millones 432 mil 438 turistas que representa el
67 por ciento del total de la afluencia, tanto nacionales como internacionales,
generando una derrama econdémica para la entidad, de aproximadamente 31 mil

millones de pesos, un 24 por ciento mas que el 2017 (Cafedo, 2019).

Mazatlan es la principal ciudad turistica del Estado de Sinaloa. Esta
ciudad se encuentra al noroeste occidental de México y sobre la costa del

Océano Pacifico en el sur del Estado de Sinaloa (Gobierno del Municipio de
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Mazatlan, 2018). Ubicada a 2.5 metros sobre el nivel del mar, esta ciudad
posee clima célido subhumedo con lluvias durante el verano, con una
temperatura anual promedio que ronda los 25°C (INEGI, 2018). Segun el Censo
General de Poblacion y Vivienda (INEGI, 2010) Mazatlan cuenta con una
poblacion de 438 mil 434 habitantes. Por su parte, el Ayuntamiento de Mazatlan
en su Plan Municipal de Desarrollo 2017-2018, reporta 502 mil 547 habitantes
para el 2015.

Como destino turistico, Mazatldn ofrece a los visitantes: sol, playa y
cultura, ya que en él se pueden disfrutar de hermosos atardeceres durante casi
todo el afio. Cuenta con playas adecuadas para bafistas, las cuales fueron
catalogadas en la 62 posicion del ranking de las mejores playas para
vacacionar, por la multiplataforma editora de noticias e informacion U.S. News &
World Report (PEDS, 2017 - 2021). Mazatlan posee un malecon de 21 kms de
longitud, el cual, es considerado como uno de los mas largos del mundo
(Gobierno del Municipio de Mazatlan, 2018). Otra caracteristica diferenciadora,
es que cuenta con un centro historico de arquitectura neoclasica y barroco
francés (SECTUR, 2018).

Segun el Instituto Mexicano para la Competitividad (IMCO®) Mazatlan es
el segundo destino turistico con mayor crecimiento en México en los ultimos
cinco afios (PMD, 2018) debido, principalmente, a la apertura de la carretera

Durango — Mazatlan.

1.4 El Corredor Econémico del Norte como detonante turistico

Mazatlan, actualmente, se encuentra en un proceso de modernizacion
gue tiene como objetivo posicionarse como uno de los principales destinos

turisticos de México, lo que generard mayor crecimiento y desarrollo econémico

® El Instituto Mexicano para la Competitividad, es un organismo sin fines de lucro que realiza
investigaciones que den cuenta sobre las principales problematicas que en materia de
competitividad atafien al pais para que a partir de éstas, se creen politicas publicas
encaminadas a la mejora.



para la localidad a través de la actividad turistica (Gobierno del Estado de
Sinaloa, 2018). Esta modernizacion tiene su origen en el comportamiento
positivo de los indicadores de turismo en los ultimos seis afios producto de la

apertura del Corredor Econémico del Norte, en adelante CEN*.

El CEN, conecta los Estados de Nayarit, Sinaloa, Durango, Chihuahua,
Coahuila, Zacatecas, Nuevo Leon y Tamaulipas, beneficiando el desarrollo
econdémico, social y cultural de los 19 municipios que lo conforman siendo
estos: Tepic, Ahome, Culiacan, Guasave, Mazatlan, Concordia, Chihuahua, Cd.
Juérez, Zacatecas, Durango, GoOmez Palacio, Lerdo, Torre6n, Saltillo,
Monterrey, Juarez, Nuevo Laredo, Reynosa y Matamoros. Recorre el Océano
Pacifico desde Tepic a Ahome (Los Mochis) y se conecta hacia el Golfo de

México desde Mazatlan hasta Matamoros, Tamaulipas (lbid, 2018).

En lo que respecta a Mazatlan, este tramo carretero conecta con
Durango a través del puente Baluarte Bicentenario, considerado como el puente
atirantado mas alto del mundo y el cual, marca la division entre ambos Estados.
Esta carretera fue inaugurada en octubre de 2013, cuenta con una longitud de
230 kilbmetros y logré reducir el tiempo de recorrido en vehiculo de 6 a 2.5
horas (Agenda de Competitividad del Destino Turistico Mazatlan, 2014). La
apertura de esta super carretera, ha representado para Mazatlan un incremento
en el arribo de turistas nacionales procedentes de los Estados del norte,
principalmente de Durango, obteniendo un crecimiento récord de mas de un
nueve por ciento en 2014 en comparacion con el afio anterior (Mayorquin,
2015).

Este aumento de arribo de turistas procedentes del norte del pais, ha
generado una gran demanda en servicios turisticos: transporte, alimentos,

comercio y por supuesto, en alojamiento. En cuanto a este Ultimo, se registré un

* Un corredor econdmico se define como la “interrelacion de bienes y servicios en un espacio
geograéfico articulado por las ciudades, a partir de las ventajas comparativas que poseen con
respecto a otros territorios. La red vial desempeia un rol fundamental, integrando las ciudades”
(Padilla, Ledn, Castillo, 2012, p. 68).



aumento de la ocupaciéon hotelera de un 40 por ciento a 50 por ciento los fines
de semana, antes de octubre de 2013, a un 70 por ciento en 2014 (Vega, 2014),
alcanzando un 96 por ciento en fines de semana en el primer semestre de 2017
(CODESIN, 2018).

Por lo anterior, el Secretario de Turismo Francisco Cérdova Celaya,
calificd de “maravilloso” el afio 2014 y comentd que, con dichas cifras, Mazatlan
se convierte en un destino prometedor para la inversion en infraestructura
hotelera. Anunci6é, ademas, que se harian esfuerzos por captar mercados
nuevos: turistas de los Estados del norte de México y sur de Texas, sin

descuidar el mercado estadounidense y canadiense (Mayorquin, 2015).

1.4.1 La alta demanda del sector de alojamiento y el boom inmobiliario

La apertura de la carretera Durango — Mazatlan ha representado grandes
beneficios en materia turistica, los indices favorables de ocupacién hotelera
muestran la alta demanda que se tiene en cuartos de hotel, lo que ha propiciado
el repunte inmobiliario en el puerto, que si bien ya venia recuperandose desde
el 2012, fue en 2014 cuando las cifras dadas a conocer por diferentes
organismos gubernamentales, daban cuenta del crecimiento en materia turistica
y de los proyectos inmobiliarios que se estaban concretando en Mazatlan
(Santamaria, Séinz, 2018).

En 2016, Mazatlan contaba con 9 mil 447 habitaciones (CODESIN, 2018)
y segun autoridades de turismo estatales, se requeririan 5 mil cuartos de hotel
mas para atender la demanda que se registra en el puerto (Medina, 2016). Por
lo anterior, la Secretaria de Turismo ha impulsado al destino para las nuevas
inversiones, generando las condiciones Optimas que permitan hacer frente a la
alta demanda, por lo que se confirmO la construccion de mas de 850

habitaciones para 2018, integrandose en este proyecto cadenas hoteleras como



Marriot® e Ibis®, ademas de otros hoteles de tipo “business” que atenderan a
otro tipo de turistas (Magallanes, 2017).

En este mismo sentido, Grupo Posadas, la operadora hotelera mas
importante de México y Grupo ArHe, un grupo empresarial de origen mazatleco,
unieron esfuerzos para construir tres hoteles mas: Gamma, Fiesta Inn y One.
Estos proyectos estarian concretandose a finales del afio 2020 y segun el
presidente de Grupo ArHe, su principal prioridad es “posicionar a Mazatlan
como uno de los principales destinos turisticos a escala nacional e

internacional” (Puga, 2019).

Por otra parte, los empresarios hoteleros que ya estan instalados en
Mazatlan, también han visto esta alta demanda de cuartos de hotel como una
gran oportunidad. Ernesto Coppel, empresario mazatleco y fundador de hoteles
Pueblo Bonito, inici6 en 2018 un proyecto en el centro histérico con la

construccion de un hotel tipo boutique con 50 habitaciones (Gordoa, 2018).

Asimismo, varios empresarios sinaloenses, incluido Ernesto Coppel,
invertiran alrededor de 75 a 100 millones de ddlares para la construccion de un
hotel de la cadena Sheraton® el cual se ubicara al norte de la ciudad y ofrecera
200 habitaciones (Ibid, 2018). De igual manera, Hotel RIU® ampliara su nimero
de habitaciones, Mayan Palace®, empresa del sector de alojamientos que
enfoca su estrategia de negocios en los tiempos compartidos, construira dos

torres nuevas para que operen como hoteles (Zambrano, 2019).

1.4.2 Mazatlan en el ciclo de vida de los destinos turisticos

Sin lugar a dudas, la apertura del CEN aumenté los indices de turismo de
manera favorable, siendo la ocupacion hotelera uno de los que mostré mayor
crecimiento y el que mas ha influido a la inversion local, nacional y extranjera

haciendo que Mazatlan se encuentre en un “Boom inmobiliario” segun Luis



Peraza, presidente de A.M.P.1.> Mazatlan (Sel.com, 2019). Sin embargo, esa no

es la principal problematica que el Destino deba atender.

Segun Lopez (2018) en un estudio que realiza sobre: “El ciclo de vida de
Mazatlan a partir del analisis de cambio social en el sistema turistico", ubica al
destino en una etapa de estancamiento, debido a que “los elementos del
sistema turistico de Mazatlan continGan persistentes sin mostrar un realce
adaptativo sin que logre una evolucion dentro del ciclo de vida del destino” (P.
146).

La Teoria del Ciclo de Vida de los Destinos Turisticos®, CVDT en lo
adelante, describe que un destino se encuentra en etapa de estancamiento
cuando: el punto mas alto de afluencia ha sido alcanzado, el destino cuenta con
una imagen bien establecida pero no durard de moda por mucho tiempo, ya que
los niveles de capacidad de algunos de los elementos del sector turistico se han
excedido creando problemas sociales, econémicos y medioambientales por la

afluencia de grandes cantidades de visitantes.

En esta lucha por atender la demanda y tener que administrar los
equipamientos con los que cuenta el destino, los precios bajan y atraen una
demanda con menor poder adquisitivo. El equipamiento fisico empieza a
desgastarse y la oferta creada para atender a los turistas, en la fase de

desarrollo y consolidacion, envejece, pasan de moda y pierden atractivo. El

® La A.M.P.I. es la Asociacién Mexicana de Profesionales Inmobiliarios que fue creada en 1956
con la finalidad de agrupar a personas fisicas y morales con actividad inmobiliaria tales como
promotores, comercializadores, administradores, consultores, valuadores y asesores en
financiamiento para regular las practicas inmobiliarias y proteger a la propiedad privada.

® La Teoria del Ciclo de Vida de un Destino Turistico (CVDT) es propuesta por Buttler en 1980 y
se sustenta en la creacion y adaptacion de los recursos de un destino como productos que han
sido desarrollados y modificados para las necesidades especificas de los mercados, de forma
similar a la produccion de otros bienes y servicios. Este autor propone siete etapas, las cuales
estan en funcién del tiempo y del nUmero de turistas que se recibe: exploracion, involucracion,
desarrollo, consolidacién, decline y rejuvenecimiento. Después de estas primeras cinco etapas,
el destino puede presentar otras que son: declinacion inmediata, crecimiento reducido y
estabilizacion.
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ambiente natural se deteriora por el crecimiento insostenible de infraestructura

hotelera y de otro tipo (Buttler, 1980).

En la siguiente imagen se aprecian las etapas, del CVDT, por las que ha
pasado Mazatlan. Segun Loépez (2018), Mazatlan inicia su periodo de
exploracion de 1899 a 1923, continuando con su periodo de involucracion de
1923 a 1950. Posteriormente alcanza su periodo de desarrollo de 1950 a 1972,

consolidandose de 1972 a 1985 y teniendo un estancamiento de 1986 a 1994.
Figura 1. CVDT de Mazatlan, Sinaloa.
Rejuvenecimiento

Estancamiento / Crecimiento reducido
2015 - 2018 2005 - 2014

Stancamie| o
1086 - 1994 Estabilizacién
Consolidacion
1972 - 1985
Numero de ) Declinacion
turistas 1995 - 2004

Declinacién inmediata
Desarrollo
1950 - 1972

Involucracion
1923 - 1950

xploracion
1899 - 1923

v

Tiempo

Fuente: Elaboracion propia con base a Lopez (2018), Santamaria, et al., (2018).

Segun la Teoria del CDVT, posterior a una etapa de estancamiento, un
destino puede pasar a las siguientes etapas: tener una declinacion inmediata,
un crecimiento reducido o una estabilizacion. En este caso, Mazatlan después
de haber estado estancado tuvo un decline de 1995 a 2004 (lbid, 2018),
comenzando a tener un crecimiento reducido de 2005 a 2014 (Santamaria, et
al., 2018) ubicandose en una etapa de estancamiento de 2015 a 2018 (Lopez,
2018).
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CAPITULO II. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 La apuesta por el rejuvenecimiento de Mazatlan

Colocar a Mazatlan a la altura de los demas destinos turisticos de México
es la prioridad del actual gobierno del Estado de Sinaloa, en materia turistica, y
para lograr este objetivo se debe diversificar la oferta turistica y crear las
condiciones necesarias para que lleguen mas turistas al destino (De La Rosa,
2018).

Continuando con el andlisis del CVDT, lo ideal es que después de una
etapa de estancamiento, un destino debiera dedicar sus esfuerzos por ubicarse
en una etapa de rejuvenecimiento, en este sentido Buttler (2011) identifica esta
etapa como: una etapa alternativa para los destinos que han pasado por las
etapas anteriores o al menos hasta el estancamiento y se puede lograr llegar a
esta fase haciendo un cambio importante en las atracciones principales del
destino, agregando atractivos hechos por el hombre o tomar ventaja de los
recursos naturales con los que se cuenta o los no aprovechados con
anterioridad. En todos los casos, este esfuerzo requiere el trabajo conjunto del
gobierno y sector privado y enfocarse, ambos, en los intereses especificos de la

demanda.

Mazatlan ha pasado por diversas etapas enfrentando problemas de
indole internacional, nacional y local. Ante todas estas adversidades, ha salido
avante con el apoyo de las autoridades locales y del sector. Sin embargo,
Mazatlan no ha podido posicionarse como un destino principal de ocio y mucho
ha sido, segun Santamaria (2005) la falta de un “padrino politico” (P. 25).

Segun este autor, el mayor acercamiento que tuvo Mazatldn con un
politico poderoso y que ejercia gran influencia en las politicas turisticas

nacionales fue con el presidente en turno Miguel Aleman Valdez, quien
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inaugur6 en 1973 el Club de Golf del Cid y a quien, José Maria Hernandez,
presidente de los hoteleros de Mazatlan, en ese entonces, lo invitdé a ser el
“padrino politico” (Ibid, 2005): “Pedimos a usted que venga a invertir a Mazatlan
y que invite a lo mismo a sus amigos, ya que asi sera mas facil completar en el
menor tiempo posible la infraestructura turistica del puerto” (El Sol del Pacifico
en Santamaria, 2005), a lo que el politico contesté que haria las gestiones
necesarias para que Mazatlan tuviera lo necesario para atraer a importantes

inversionistas, sin embargo no se vio interesado en invertir él mismo.

En este sentido, Mazatlan también tiene ahora una gran oportunidad
como destino turistico, ya que el Gobernador del Estado, el Lic. Quirino Ordaz
Coppel, es un mazatleco que ha tenido, por muchos afios, actividad empresarial
en el sector turistico con tres hoteles que son de su propiedad (De La Rosa,
2018).

Por lo anterior, y por la oportunidad que representa la apertura del CEN,
en 2017 el gobierno del Estado hizo una inversion de méas de 3,000 millones de
pesos que contempld obras de remodelacion en el centro histérico y malecén,
para relanzar al destino en el marco del “Tianguis Turistico Mazatlan 2018” y el
cual, fue catalogado como el mas exitoso en su historia segun el Consejo de
Promocién Turistica de México (CPTM’) (De La Rosa, 2018).

Para el gobernador del Estado, Quirino Ordaz Coppel, el tianguis turistico
marcéd un antes y un después para Mazatlan y argumenta que el destino tuvo
una gran transformacion en materia de infraestructura y que, gracias a este
evento de proyeccidon, Mazatlan goza de un “relanzamiento turistico” (Excélsior,
2018).

" El Consejo de Promocion Turistica de México es el organismo encargado de coordinar,
disefiar y operar las estrategias de promocion turistica a nivel nacional e internacional de la
marca México y de la promocion de los diversos destinos y actividades (CPTM, 2019).

13



Lo anterior, marcé el inicio de grandes inversiones y en febrero de este
afo, se coloco la primera piedra de lo que sera el Acuario Mar de Cortés, el
mas grande no sélo de México sino de América Latina y el que se considera ya,
como el atractivo mas importante de Mazatlan y el cual atraera a mas visitantes

nacionales e internacionales (Reporte indigo, 2019).

Este proyecto, en el cual se invertiran 1,400 millones de pesos (lbid,
2019), albergara flora y fauna marina representativa de la localidad y también
de otros ecosistemas marinos distintos al de México. Esta obra que es
considerada como una obra de alto nivel arquitectdnico, contara con un area de
construccion de 5 mil metros cuadrados con capacidad de 5 millones de litros
de agua, estando entre los primeros lugares del top ten de los mejores acuarios

del mundo, por su infraestructura y capacidad (Medina, 2017).

El Acuario Mar de Cortés, viene a formar parte de otro gran mega-
proyecto denominado Parque Central. Este proyecto contempla un parque y un
museo, el cual estd planeado para ser uno de los mejores del mundo. Su
inversion se estima en 2,590 millones de pesos y estara concluido en tres afios
y medio (Morales, 2019).

El Parque Central sera un factor importante para la decision de los
viajeros, por lo que Ernesto Coppel Kelly estima que: “la ocupacion hotelera de
Mazatldn va a subir al menos 10 por ciento, una vez que se termine este
proyecto, va a ser un Mazatlan nuevo, con una oferta nueva para que la gente
tenga mas motivos para venir, aparte de ir al béisbol... cuando se puede” (Ibid,
2019).

Para lograr el objetivo principal del gobierno del Estado, acerca del

posicionamiento de Mazatldn como uno de los principales destinos turisticos de

México, se han atendido otros dos problemas importantes que favorecen la
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llegada de turistas nacionales e internacionales: la conectividad aérea y el
arribo de cruceros (Linea Directa, 2018).

En cuanto al primero, Lopez (2018, p.145) argumenta que: “la
conectividad aérea puede mejorarse sustancialmente, son frecuentes las quejas
de los turistas en cuanto al cobro excesivo de cuotas en autopistas para la
calidad de las mismas”. La conectividad aérea es importante para reforzar la
estrategia del gobierno del Estado, ya que se cuenta con un déficit del 40 por
ciento. Se trabaja en recuperar los vuelos de San Francisco, Seattle, Salt Lake
City y otras rutas de Canadé (Linea Directa, 2018).

En cuanto a las rutas de Canada, autoridades estatales realizaron
recientemente una visita a Calgary para negociar con la aerolinea Westjet
Vacations® y lograr que el vuelo que ya se mantiene con esta ciudad, de
noviembre a mayo, se alargue al resto del afio, lo que impactara con 8,320
asientos mas. De igual forma, se concreté un vuelo directo de Montreal con la

aerolinea Sunwing® con alrededor de 4,156 asientos (El Debate, 2018).

Las negociaciones para incrementar rutas procedentes de Estados
Unidos también han rendido frutos, ya que se negocié con la empresa Sun
Country Airlines aumentar la capacidad de los vuelos que ya se tienen con
conexion a Minnesota. De esta manera, se incrementa a un 15 por ciento el
namero de asientos equivalente a 2,542 en cuatro vuelos por semana que

mantiene la aerolinea (Ibid, 2018).

En cuanto a la problematica que tiene que ver con el arribo de cruceros,
el Secretario de Turismo de Sinaloa, comento que 2018 cerrd con el arribo de
90 embarcaciones turisticas y tras haber realizado negociaciones importantes,
se estima que para 2019 el arribo de cruceros aumente a 149. Entre las
empresas se destacan Carnival®, con capacidad de 5 mil pasajeros y Princess
Cruises® con mas de 4 mil (Toledo, 2018).
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Sin lugar a dudas, la apertura de la carretera Durango — Mazatlan ha
representado una gran oportunidad en materia turistica, asi mismo, Mazatlan se
ha visto favorecido al tener un Gobernador local y con formaciéon empresarial en
el sector turistico, por lo que estos elementos deben ser aprovechados al
méximo por los diferentes sectores, principalmente el sector hotelero, sin
embargo, segun las aportaciones de Lépez (2018) el equipamiento hotelero
estd estancado debido al bajo compromiso con la competitividad, la poca
adaptacion a las nuevas tecnologias y a la persistencia de establecimientos de

baja calidad.

Es importante destacar, con lo anteriormente expuesto, la voluntad tanto
del sector privado como del sector gubernamental por posicionar a Mazatlan
como uno de los principales destinos turisticos de México, sin embargo, el
sector hotelero que ya reside en Mazatlan, debe aportar a esta intencion de

“rejuvenecer” al destino.

2.2 Las Pymes hoteleras

La hoteleria es una de las actividades mas importantes sobre las que se
asienta el turismo, seguida del transporte. Sin medios de comunicacién, no
puede haber turismo, pero a falta de alojamiento, el visitante no puede
establecerse de manera temporal en el lugar que le provocé el viaje (Blasco,
2002).

En Mazatlan, el sector servicios esta constituido primordialmente del
sector hotelero, ya que ocupa un porcentaje elevado del personal ocupado, lo
gue implica un 15.9 por ciento de la poblacién municipal trabajando para este
sector. El Plan de Desarrollo Municipal (2017-2018), se refiere a la hoteleria
como un sector generador de valor, propiciando el desarrollo econémico y

social de la localidad.
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Actualmente, Mazatlan cuenta con 12,795 habitaciones (Espejo, 2019)
distribuidas en 214 establecimientos catalogados como de alojamiento
temporal, de los cuales 53 corresponden a Pymes (DENUE, 2019). La
relevancia que este sector tiene, es que en la mayor parte de los paises las
Pymes representan el 90 por ciento del total de las empresas privadas
generando méas del 60 por ciento del empleo, por lo que son de gran

importancia para las economias (OCDE, 2015).

En México, las Pymes constituyen la columna vertebral de la economia
ya que representan el 97 por ciento del total de las empresas y generan
ingresos equivalentes al 23 por ciento del Producto Interno Bruto (PIB) y 79 por

ciento del empleo en el pais (INEGI, 2005).

El concepto de Pymes implica diferentes significados que varian de pais
a pais, que clasifican a estas empresas segun el niumero de empleados,
namero de activos o ingresos totales anuales. En México, de acuerdo al Diario
Oficial de la Federacion, articulo 3, fraccion lll, de la Ley de Desarrollo de la
Competitividad de la Micro, Pequeiia y Mediana Empresa, las Pymes se

catalogan de la siguiente manera:

Tabla 1. Estratificacion de las empresas

Rango de Rango de monto Tope
Tamarfio Sector nimero de de ventas anuales maximo
trabajadores (mdp) combinado
Micro Todas Hasta 10 Hasta $ 4 4.6
Comercio Desde 11 93
Pequefia hasta 30
Industriay  Desde 11 Desde $4.01 95
servicios hasta 50 hasta $ 100
Comercio Desde 31 Desde $100.01 235
hasta 100 hasta $ 250
. . Desde 51
Mediana Servicios hasta 100
. Desde 51 Desde $ 100.01
Industria 2 sta 250 hasta $ 250 250

Fuente: Diario Oficial de la Federacion (2009).
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Para el caso de este estudio, se tomara como referencia a las pequefas
y medianas empresas del sector de servicios, clasificadas por el nimero de

empleados, lo cual abarca de 11 y hasta 100 empleados.

2.2.1 Las Pymes hoteleras y su situacion actual

Como ya se argumentd anteriormente, este sector se ha visto altamente
favorecido por la apertura del CEN, la ocupacion hotelera se ha incrementado
de manera sostenida durante todo el afio desde el 2013 y las bajas
ocupaciones dejaron de reflejarse en los periodos no vacacionales. En 2012, la
ocupacién promedio anual se registré en un 47.52 por ciento, actualmente,
Mazatlan cuenta con una ocupacion promedio anual, arriba de un 60 por ciento
(DATATUR, 2018).

El incremento en la demanda de cuartos de hotel ha detonado el boom
inmobiliario que en 2017 cerrd6 con un crecimiento del 35 por ciento con
respecto al 2016 (Toledo, 2018). Este crecimiento inmobiliario ofrece diversas
alternativas para el hospedaje: hoteles, departamentos, casas de playa y sus
principales clientes son procedentes de Durango, Coahuila, Zacatecas,

Monterrey, Aguascalientes y San Luis Potosi (Ibid, 2018).

Ante este incremento en la demanda de cuartos de hotel, se ha
registrado la llegada de hoteles de cadena y el incremento de la oferta de
cuartos por parte de la poblacibn mazatleca en plataformas de tendencia como
Airbnb®®, que actualmente anuncian en su pagina web méas de 300
alojamientos. Asi mismo, y como se comentd anteriormente, los hoteles

grandes que ya estan instalados en Mazatlan han visto esta gran oportunidad

® Airbnb es una plataforma de gestién de alojamientos en alrededor de 192 paises del mundo
en la cual, los usuarios suben sus ofertas para que otros usuarios del mundo puedan
hospedarse. Los anfitriones se valoran mutuamente para mantener buena RO para futuras
reservaciones. Actualmente cuenta con aproximadamente 2,000.000 de propiedades (Airbnb,
2019).
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para crecer en infraestructura, aumentando asi su capacidad de alojamiento
(Santamaria, Séinz, 2018, Magallanes, 2017, Puga, 2019, Gordoa, 2018).

Por lo tanto, es importante entender que los esfuerzos que se realizan en
materia turistica para posicionar a Mazatlan como uno de los principales
destinos turisticos de México, deben ser producto de la participacion de los
diferentes actores, en este caso y siendo el objeto de estudio las Pymes
hoteleras, se parte de la premisa de que estas empresas deben aportar al
rejuvenecimiento del destino para que sea mas competitivo, y que su imagen se
vea altamente favorecida, ya que ésta se compone de diferentes factores que
evocan todo un conjunto de experiencias emocionales que puede resultar en la
satisfaccion o insatisfaccion del destino por parte del turista (Walmsley, Young,
1998).

Para Echtner y Ritchie (1993), las percepciones del turista sobre los
atributos individuales del destino como el clima, la hospitalidad de sus
residentes, el alojamiento, entre otros, contribuyen de manera importante a la
formacién de la imagen del destino. El sector hotelero es importante, ya que
éste es quien alberga a los visitantes, si Mazatlan se moderniza y se esfuerza
por ofrecer productos innovadores y de calidad, las Pymes hoteleras deben
hacer lo mismo (SECTUR, 2014).

Por lo anterior, la Agenda de Competitividad de los Destinos Turisticos
de México. Destino: “Mazatlan” 2013-2018, plantea que las Pymes del sector
turistico necesitan una modernizacibn e innovacion en Sus Servicios,
administracion y recurso humano, especialmente el sector hotelero; este sector
es el que mas contribuye en la actividad econdmica, pero por motivos externos
e internos ha mostrado ineficiencias que reducen su participacién en el mercado

turistico nacional e internacional (lbid, 2014).
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Sin lugar a dudas, la innovacion es importante para poder competir.
Segun Porter (1991), las empresas consiguen ventajas competitivas a través de
la innovacion, la cual estd en funcién del conocimiento que se tiene, tanto
interno  como externo, de la organizacion (Schumpeter, 2012). Este
conocimiento puede ser adquirido por la empresa analizando y observando su
entorno, en este sentido, la web 2.0 ofrece a las empresas la posibilidad de
poder medirse con el resto de los competidores, analizar tarifas, tendencias,
entre otros. Quiza una de las maravillas de la web 2.0 es que ésta permite a las
personas poder intercambiar cualquier tipo de informacion basada en mensajes,

audios, videos o fotografias (Ricaurte, et al., 2017).

Asi mismo, las empresas han aprovechado esta oportunidad para romper
barreras y llegar a mas clientes potenciales promociondndose de una manera
inimaginable. Quizas el sector que mas se ha visto favorecido es el sector del
turismo y especialmente el sector hotelero. Esto también ha venido a
revolucionar la forma en la que viajan las personas hoy en dia, quienes cada
vez menos utilizan las agencias de viajes para organizar sSus paseos O

estancias en otros destinos (lbid, et al., 2017).

En cuanto a las estancias y tratdndose de el principal tema de esta
investigacion, los independent travelers, analizan diferentes péaginas de
comentarios de turistas para poder tomar una decision con base a la RO de
cada establecimiento, analizan comentarios, fotografias y otra serie de
elementos que puedan aclarar las dudas y dar mayor certidumbre a su eleccion
(Ibid, 2017).

En este sentido, se analiza la plataforma de viajes Booking.com® la cual
es catalogada como una de las mas importantes a nivel mundial. Esta
plataforma ofrece la posibilidad de conocer la satisfaccion que el cliente tuvo
durante su estancia a través de la RO. La importancia del estudio de esta

plataforma, radica en que varias empresas empiezan a hacer uso de la
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informacion que los turistas vierten en ella con la finalidad de plantear sus
estrategias de mercadotecnia y empresariales para ser mas competitivas
(Friedlander, 2018).

El tema de la satisfaccion del cliente no es un tema nuevo, Oliver (1997)
argumenta que la preocupacion del individuo por el conocimiento de la
satisfaccion y las necesidades del ser humano ha estado presente desde hace
varios miles de afos. Si bien este tema se ha estudiado como area de
investigaciéon desde la década de los 70°s (Swan y Trawick, 1979), cobra
relevancia aflos mas tarde como un aspecto clave e importante en el marketing
moderno (Tse, Wilton, 1985).

La satisfaccion del cliente toma una dimension distinta a partir del
surgimiento de la web 2.0, en donde los formalismos se rompen y se da paso a
informacion ampliamente rica sobre las necesidades y gustos de los clientes
(Del Fresno, 2011). Este estudio pretende aportar a las Pymes hoteleras un
Modelo de Innovacion con base en la RO que estas Pymes tienen en la
plataforma de viajes Booking.com® con la finalidad de mejorar la RO y

encaminar a estas empresas a que sean mas competitivas (SECTUR, 2014).

2.3 Estado del arte

Los trabajos en torno a la influencia e importancia que tienen las redes
sociales y las paginas de interaccion con los clientes, han ido en aumento. Asi
por ejemplo, se pueden encontrar trabajos sobre redes y medios sociales por
Internet en el contexto turistico (O’Connor, 2010; lllum, et al., 2011; Kim, et al.,
2010; Xiang, et al., 2010).

Asi mismo, investigaciones sobre las comunidades virtuales turisticas y
su importancia en aspectos relacionados a las caracteristicas del hotel como el
valor de marca (Callarisa, et al., 2012). Por otra parte, Wang, et al., (2004)

realizaron una investigacion en la que analizaron la relacion entre la
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participacion de los clientes y los beneficios obtenidos por los miembros de una
comunidad turistica y las necesidades y el nivel de participacion.

Para Del Fresno, (2012) el fenbmeno socio-tecnolégico que proporciona
la web social, tiene un efecto transformador en la forma en la que se viven las
experiencias hoy en dia. Este efecto, impacta de manera importante al sector
empresarial y es por ello que se interesan en la realizacion de un estudio que
dé cuenta sobre como investigar la RO en los medios sociales de la web 2.0.
Sin embargo, no basta con tener una pagina web bien disefiada ni comercializar
sus servicios a través de agencias de viajes en la web. La aparicién de la web
2.0, engloba redes sociales, RO, etc., por lo que Martinez, et al., (2012) realizan
un estudio para conocer la situaciéon de los hoteles de la region de Murcia,

Espafia, ante las redes sociales y la RO.

Balagué, et al., (2016) analizan la fiabilidad de las criticas hoteleras
autenticadas y no autenticadas en las dos plataformas de viajes y comentarios
mas importantes a nivel mundial: TripAdvisor® y Booking.com®. Mantovani, et
al., (2017), estudian sobre la dinamica de los precios de los hoteles en linea y
analizan de manera particular el caso de la UE en Booking.com®. Borges, et
al., (2015) realizan un analisis de la relacion entre la satisfaccion de los
consumidores y los precios ofrecidos en el sitio Booking.com® en 499 hoteles
en 25 paises diferentes.

Mellinas, et al., (2016) investigaron sobre el uso de las redes sociales,
por los hoteles, como indicativo de gestion eficiente. Rios, et al., (2016)
analizaron los comentarios vertidos en TripAdvisor® con la finalidad de conocer
las principales razones para catalogar una estancia como “perfecta” en hoteles
de 4 y 5 estrellas de Sevilla, Espafia. Melian, et al., (2010) estudian acerca de la
participacion de los clientes en sitios web de valoracion de servicios turisticos

en la pagina de comentarios TripAdvisor® y constatan la importancia que tienen

22



estas redes como un canal para expresar las experiencias vividas durante su

estadia en los hoteles.

Asi mismo, se tiene el registro de algunas investigaciones que se
aproximan al objeto de estudio de este trabajo de investigacion, tales como la
realizada por Moya, et al., (2017) en el cual, analizan la RO de 57 hoteles
latinoamericanos de la cadena GHL vy, a través del estudio de los comentarios
vertidos en las diferentes paginas, estos investigadores generan un manual de
buenas préacticas con la finalidad de mejorar su RO. De igual manera, se
documenta el estudio que realiza Benitez (2016) en el que revisa la manera en
la que la reputacion corporativa se fe afectada por la RO y propone modelos de
analisis de los comentarios para convertirlos en herramientas de comunicacion

empresarial.

Se documenta la investigacion realizada por Jens, et al., (2017) donde
analizan el impacto de la RO en la politica de precios de los hoteles de Madrid
encontrando que los a mayor RO, el precio sube alrededor de un 22 por ciento.
La RO, estd conformada por una serie de factores que varia de plataforma a
plataforma, sin embargo, el analisis de cada uno de estos factores es lo que
analizan Cafero, et al., en su trabajo “Analisis de las variables que influyen en
la reputacion online de las empresas turisticas. El caso de los hoteles de

Cdrdova y Granada”.

Finalmente, se destacan estudios realizados en México y que se
aproximan a esta investigacion, siendo el caso el realizado por Marcos, et
al.,(2018) en donde se realiz6 un analisis de los principales factores de
evaluacion desde la perspectiva de los usuarios del portal de reservaciones

Booking.com® para los hoteles de la ciudad de Morelia, Michoacan, México.

En este sentido, estudiar la RO expresada en los diferentes sitios de

opiniones y comentarios de experiencias de viajeros, particularmente en
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Booking.com® es importante, ya que constituye una herramienta de marketing
fundamental para el sector hotelero, quien es el que se ha visto més activo con
un gran namero de consultas e intercambio de opiniones entre consumidores en

tiempo real (Rubio, Jiménez, Mercado, 2017).

De igual forma es importante conocer qué estan haciendo los hoteles
para satisfacer estas necesidades dado que el 90 por ciento de las Pymes
hoteleras de Mazatlan Sinaloa, dicen revisar y tomar en cuenta dichas
opiniones por lo que es importante saber si estadn aprovechando dicha
informacion para detectar oportunidades de innovacion que lleve a la

generacion de estrategias corporativas.

2.4 Objetivos e hipotesis de la investigacion

2.4.1 Objetivo General

Elaborar un modelo de innovacién para Pymes hoteleras de Mazatlan,

Sinaloa teniendo en cuenta su RO.

2.4.2 Objetivos Especificos

e Analizar las caracteristicas generales de las Pymes hoteleras tales como:
clasificacion del hotel, origen del capital y antigliedad.;

e Identificar las actividades de innovacion que se llevan a cabo en las
Pymes hoteleras;

e Obtener la puntuacion de cada uno de los hoteles objeto de estudio en
cada uno de los indicadores que conforman la RO en Booking.com®;

e Analizar la relacion existente entre las actividades de innovacion y la RO,
Y;

e Analizar las actividades de innovacion y la RO que se llevan a cabo en
cada una de las empresas, asi como la informacion documentada de

entrevistas de actores del sector turistico y de la observacion directa.
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2.4.3 Preguntas de investigacion

De acuerdo a los objetivos especificos, se plantearon las siguientes

preguntas de investigacion:

¢En qué medida, las caracteristicas analizadas describen de manera
generalizada al sector de las Pymes hoteleras?;

¢, Qué tipo de actividades de innovacion se llevan a cabo en las Pymes
hoteleras?;

¢ Qué calificacion tiene cada hotel, en cuanto a su RO, en la plataforma
de viajes Booking.com®?;

¢, Qué tipo de correlacidén existe entre las actividades de innovacion y la
RO?,y;

¢cDe qué manera la informacion contenida en la plataforma de
comentarios de Booking.com®, que refleja la RO de los hoteles, constituye una

herramienta valiosa para la busqueda de oportunidades de innovacion?

2.4.4 Hipotesis

Para este trabajo de investigacion, se desarrollaron algunas hipotesis.
Las tres primeras, corresponden a las hipétesis secundarias y la cuarta,

corresponde a la hipétesis que guia esta investigacion:

H.1 Las Pymes hoteleras son, en su mayoria, hoteles de 3 estrellas y de
origen local;

H.2 Las Pymes hoteleras realizan mayores esfuerzos en las actividades
de mercadotecnia;

H.3 El sector de las Pymes hoteleras presenta una calificacion promedio
de 7 a 9 que las valora como "Bien";

H.4 Existe correlacion positiva entre las actividades de innovaciéon y la

RO en las Pymes hoteleras de Mazatlan, Sinaloa, v,
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H5 La

informacién contenida en

la plataforma de viajes de

Booking.com®, brinda elementos suficientes para la generacion de estrategias

de innovacion.

A continuacion, se muestra una matriz de investigacion con el objetivo de

tener una visualizacion mas clara de este trabajo:

Tabla 2. Matriz de investigacién

Fenémeno Problema Objetivo general

Obijetivos Especificos  Preguntas de investigacion

Hipétesis

Aumento de visitantes

a Mazatlan por la
apertura del Corredor
del Norte. Alta Las Pymes hoteleras de
demanda de cuartos : .
Mazatlan, no estan Elaborar un Modelo de
de hotel (Toledo, L,
aprovechando la  alta Innovacién para Pymes
2019). Llegada de - X <
ocupaciéon para realizar hoteleras de Mazatlan,
hoteles de cadena y _ " R o .
. ...~ actividades de innovacién Sinaloa teniendo en cuenta
boom inmobiliario . - -
" .. _ yesto se ve reflejado en la suReputacion Online.
(Santamaria, Sainz, reputacion online
2018). P :
Rejuvenecimiento  del
destino (Excélsior,
2018).

Analizar las caracteristicas

caracteristicas
generales de las Pymes

¢las
analizadas, describen de

hoteleras  tales  como: "
e manera generalizada al
clasificacion  del hotel,
R . sector de las Pymes
origen del capital y
- hoteleras?
antigiiedad.

Identificar las actividades ¢Qué tipo de actividades
de innovacién que se llevan de innovacién se llevan a

a cabo en las Pymes cabo en las Pymes

hoteleras. hoteleras?

Obtener la puntuacién de . e .
¢Qué calificacion tiene

cada uno de los hoteles
objeto de estudio en cada
uno de los indicadores que
conforman la reputaciéon
online en Booking.com®.

cada hotel, en cuanto a su
reputacion online, en la
plataforma  de  viajes
Booking.com®?

Analizar la relacion ¢Existe correlacion entre
existente entre las las actividades de
actividades de innovaciény innovacién y la reputacion
la reputacion online. online?

¢cDe qué manera la
informacién contenida en la
plataforma de viajes de
Booking.com®, que refleja

Analizar las actividades de
innovacién y la reputacion
online que se llevan a cabo

en cada una de las - X
. la reputacion online de los
empresas, asi como la .
X . hoteles, constituye una
informacion documentada ) "
X herramienta valiosa para la
de entrevistas de actores | -
- busqueda d
del sector turistico y de la 3
(- oportunidades de
observacion directa. h -
innovacion ?

H.1 Las Pymes hoteleras
son, en su mayoria, hoteles
de 3 estrellas y de origen
local.

H.2 Las Pymes hoteleras
realizan mayores esfuerzos
en las actividades de
mercadotecnia.

H.3 El sector de las Pymes
hoteleras presenta una
calificacion promedio de 7
a 9 que las valora como
"Bien".

H4 Existe correlacion
positiva entre las
actividades de innovacion
y la reputacién online en las
Pymes hoteleras de
Mazatlan, Sinaloa.

H5 La informacién
contenida en la plataforma
de viajes de
Booking.com®, brinda
elementos suficientes para
la generacion de
estrategias de innovacion.

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO IlIl. MARCO TEORICO

3.1 Antecedentes y surgimiento del término de innovacién

Aungue la innovacion es un tema que ha tomado fuerza en nuestros dias
debido al dinamismo econdmico, algunas de las ideas principales de este
término ya se encontraban en los economistas clasicos Adam Smith y David
Ricardo, quienes, influidos por la Revolucion Industrial que imperaba en esos
tiempos, intentaban dar explicacién al desempefio econémico con términos
como: la tecnologia, la division del trabajo, el mejoramiento de la tierra y su

impacto en la productividad, el uso de la maquinaria (Yepes, 2002).

Karl Marx y Federico Engels (2001), critican estas ideas al proponer el
término de “Fuerzas productivas” como eje del desarrollo econémico, haciendo
énfasis en las caracteristicas de calidad y cualidad de la fuerza de trabajo, la
organizacion de los procesos productivos y el avance en la ciencia y la técnica

con la utilizacion de maquinaria mas compleja.

Sin embargo, es a principio del siglo XX cuando Joseph Schumpeter
realiza nuevas aportaciones a la Teoria Econdémica y trata de explicar el
desempefio econdmico con su Teoria del Desenvolvimiento Econémico la cual
es una respuesta a la Teoria del Equilibrio Econémico que predominaba en ese
tiempo. En esta teoria, explica que la economia es dindmica y evolutiva y que
se dan cambios y variaciones en: “‘una especie de mutacion econdémica, me
atrevo a usar un término bioldgico, a la que he dado el nombre de innovacion”
(Schumpeter, 1967. P.12).

Schumpeter define la innovacion como: “un cambio espontaneo y
discontinuo en los cauces de la corriente, alteraciones del equilibrio, que
desplazan siempre el estado de equilibrio existente con anterioridad”
(Schumpeter, 1967. P. 75) En este sentido, la innovacién es una nueva forma

de producir un bien por medio del conocimiento que posee la empresa, sea
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interno o externo (Schumpeter, 2012). Este autor argumenta que es en el
proceso de produccién donde se dan e inducen los cambios, producir algo

nuevo significa “nuevas combinaciones” (innovaciones):

a) La introduccién de un nuevo bien;

b) Un nuevo método de produccién;

C) La apertura de un nuevo mercado;

d) La conquista de una nueva fuente de aprovisionamiento de materias
primas o de bienes semi-manufacturados, y;

e) Nuevas formas de organizacion de cualquier industria (lbid, 2012).

Ahora bien, los tipos de innovacion tienen un grado de innovacion, es
decir; la magnitud de la misma. Para Schumpeter (2003) el desequilibrio en los
mercados se debe a que la innovacion tecnolégica de alguna manera
revoluciona la estructura productiva desplazando el conocimiento anterior por
uno nuevo, es decir; que desplaza las viejas tecnologias llamandole a este

fendmeno “destruccién creativa” (Schumpeter, 2003).

A este desequilibrio que se genera por la destruccién creativa, se le llama
innovacion radical y suele generar disyuntiva en las empresas, ya que por un
tiempo acaparan al mercado, pero si no generan un nuevo producto, éstas
desaparecen. Lo anterior, segun Kirzner (1973), puede representar una ventaja
para la competencia debido al conocimiento que se genera de lo nuevo
haciendo modificaciones a sus productos, servicios, procesos. A esto lo

denomina innovacion incremental.

Como se puede apreciar, tanto en el grado de innovacion radical e
innovacion incremental existe un elemento que se mantiene fijo: el
conocimiento. Kirzner, (1973) plantea que el empresario se encuentra en la
dinamica de adquisicion de tecnologia que reduzca costos y que le otorgue un

mayor margen de ganancias, ademas de otras acciones encaminadas a la
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misma finalidad, pero que es el conocimiento el que le da cierto grado de

superioridad para hacer frente a las innovaciones radicales.

Nonaka y Takeuchi (1999), a partir de la observacion que realizan entre
el desempefio que tienen las empresas japonesas, las cuales son mas exitosas
en comparacion con las estadounidenses, parten de la idea de que el éxito de
éstas no se debe a sus habilidades en la manufactura, al acceso a capital
barato, a las relaciones cercanas con clientes, proveedores y dependencias

gubernamentales, ni a sus practicas administrativas.

Estos dos autores estdn convencidos de que su éxito se debe
principalmente a sus habilidades en el perfeccionamiento de la “creacion de
conocimiento organizacional”, al cual definen como la capacidad que tiene una
compafiia en la generacion de nuevos conocimientos, difundirlos entre los
miembros de la organizacion y materializarlos en productos, servicios y
sistemas (lbid, 1999).

Por lo tanto, el conocimiento es fundamental para que la innovacion
pueda darse en la empresa, estos dos autores indican que la innovacion
continua de la empresa va a depender en gran medida del nuevo conocimiento
que sea capaz de crear (Ibid, 1999). Cuando las empresas innovan, no sélo
procesan informacion del exterior al interior para resolver los problemas
existentes y adaptarse al cambiante ambiente que las rodea, sino que crean
nuevo conocimiento e informacion del interior al exterior para redefinir tanto los
problemas como las soluciones y, en el proceso, recrear su ambiente (Ibid,
1999, p. 61).

Este aprovechamiento de la informacion, no sera posible sin el
emprendedor, término que surge con Schumpeter en su Teoria del
Desenvolvimiento Econdmico. Para este autor, el emprendedor es quien

estabiliza el mercado a través de la pronta respuesta a las oportunidades
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no explotadas (Schumpeter, 1967). Para Kirzner, emprendimiento es saber
donde buscar este conocimiento, por lo que el emprendedor debe estar alerta a
los cambios del mercado, a lo que Kirzner le llama conocimiento empresarial,

en donde se aprovecha la informacién disponible (Ibid, 1973).

Schumpeter, (1967) sent6 las bases de la innovacién, explicando no sélo
la forma en la que ésta genera desequilibrio econdémico, sino detectando los
tipos de innovacion que se pueden dar en las empresas. Agregd aspectos
importantes como el conocimiento y el emprendedor, a lo que otros autores

desarrollaron como teorias y elementos importantes de la innovacion.

Después de la definicibn de Schumpeter, (1967) sobre el término de
innovacion y de las contribuciones que se han hecho en torno al término, pocas
han sido las aportaciones al tema, siendo la mas destacada la realizada en los
afios 90°s por el Manual de Oslo en su tercera edicion de 2005. Este manual,
fue desarrollado por la Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo
Econdémico (OCDE). En su primera edicion publicada en 1992, este manual
represento un referente para la medicién de la innovacion, en su mayoria de los
paises miembro, por representar un documento que reunia los resultados de la
aplicacion de las primeras encuestas experimentales realizadas en los afios 80
y 90 y de la elaboracién de un conjunto coherente de conceptos y herramientas

facilitaron la interpretacién y medicion de la innovacion.

Esta edicion, trata solamente la Innovacién Tecnoldgica de Producto y
Proceso (TPP) en el sector manufacturero, por lo que, a partir de la revision de
los resultados obtenidos de la aplicaciéon de diferentes instrumentos elaborados
a partir de este manual, se publica otra edicién en el afio 1997, extendiendo el

tema de la innovacién en su ambito de aplicacién al sector servicios.

Posteriormente y tras realizar una revision mas exhaustiva de dicho

manual, se obtiene una tercera publicacion en el afio 2005. En esta tercera
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edicion se confirma que el concepto de innovacion (TPP) no refleja de manera
adecuada gran parte de la innovacion que se da en el sector servicios por lo
gue se trata, ademas, a la innovacion no tecnolégica y se incluyen a dos tipos:

la innovacién en mercadotecnia y la innovacion organizativa.

En este sentido, el Manual de Oslo® es un referente al hablar de
innovacion, ya que este documento se basa en las definiciones de los grandes
autores y en las contribuciones que organismos internacionales han hecho en
este tema a lo largo del tiempo, incorporando otros elementos de gran interés y
gue resultan necesarios tomar en cuenta al momento de estudiar el tema de la

innovacion.

3.2 Definicién de Innovacion

En este manual se define a la Innovacion como “la introduccién al
mercado de un nuevo, o significativamente mejorado, producto (bien o servicio),
de un proceso, de un nuevo método de comercializacién o de un nuevo método
organizativo, en las practicas internas de la empresa, la organizacion del lugar

de trabajo o las relaciones exteriores” (Manual de Oslo, 2005, p. 56).

Esta definicion es el producto de la suma considerable de datos y
experiencia adquiridos a partir de las encuestas que sobre innovacion se
realizaron en diferentes partes del mundo, por lo que considera la importancia
que tiene la Investigacion y Desarrollo (I+D) en los sectores de baja intensidad

como los servicios y la industria de escaso contenido tecnolégico.

Una caracteristica importante que sefiala el Manual de Oslo (2005), es
que para que se puedan considerar innovaciones, en productos o servicios,

éstos debieron haber sido lanzados al mercado. En cuanto a los procesos,

° El Manual de Oslo es una guia que aporta a la recogida e interpretacion de datos sobre

innovacion y es una publicacion realizada en conjunto por parte de la OCDE y Eurostat. En este
manual, se incluyen elementos a considerar para la recogida de datos de los diferentes sectores
en torno a la innovacion, asi como su medicién e interpretacion.
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métodos de organizacion o métodos de comercializacion, éstos debieron haber

sido probados en el contexto de la empresa.

3.2.1 Tipos de Innovacion

El Manual de Oslo identifica cuatro tipos de innovacion:

1.

Innovaciones de producto: se refieren a la introduccion de un bien o
servicio nuevo, o0 significativamente mejorado, en cuanto a sus

caracteristicas o en cuanto al uso al que se destina;

Innovaciones de proceso: es la introduccion de un nuevo, o
significativamente mejorado, proceso de produccion o distribucion, asi
como los métodos de creacion y de prestacidon de servicios, técnicas, los
equipos y programas informaticos utilizados en las actividades como
compras, contabilidad, el calculo o el mantenimiento. La introduccion de
una nueva o significativamente mejorada tecnologia de la informacion y
la comunicacion, si esta destinada a mejorar la eficiencia y/o la calidad

de una actividad de apoyo basica;

Innovaciones de mercadotecnia: se refiere a la aplicaciéon de un nuevo
método de comercializacién que repercuta en cambios significativos en el

producto, posicionamiento, promocion o precio, €;

Innovaciones de organizacion: la introduccién de un nuevo método
organizativo en las practicas de la organizacion o las relaciones
exteriores de la empresa, que no haya sido utilizado antes por la mismay
gue resulte de decisiones estratégicas tomadas por la direccion (lbid,
2005).
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El Manual de Oslo incluye otro aspecto muy importante en la innovacion:
el conocimiento. Este aspecto es planteado en la Teoria del Conocimiento
Organizacional de Nonaka y Takeuchi (1998) en la cual, argumentan que el
conocimiento se tiene que ir sofisticando en diferentes etapas hasta verse
materializado en la empresa. A este respecto, el Manual de Oslo (2005)

menciona que: “el conocimiento se considera cada vez mas como un

determinante principal del crecimiento econémico y la innovacién” (P.16).

La gestion del conocimiento considera aspectos como la apropiacion, las
politicas y las estrategias, el control, la formacion y la comunicacion, asi como
la utilizacion y la puesta en comun del conocimiento por parte de la empresa. El
aprendizaje organizacional esta en funcion de la manera en la que estan
creadas las rutinas y la forma en la que se ejecutan las actividades, de la
interaccién que existe tanto interna como externa y de la capacidad que tiene la
empresa de poder gestionar el conocimiento tacito promoviendo su interaccion
(Nonaka, et al., 1998).

Lo anterior, se puede lograr con una organizacion mas fluida y flexible,
incentivando a los colaboradores a la formulacion de nuevas ideas y toma de
decisiones: “En una forma de organizacibn menos jerarquizada y mas flexible
dotando a los trabajadores con mayor autonomia para tomar decisiones y
definir sus responsabilidades, se revelara méas eficaz quizd para generar

innovaciones mas radicales” (Manual de Oslo, 2005, p.39).

La gestion del conocimiento en las empresas obedece a otro aspecto
importante; la cultura organizacional influenciada por el emprendedor. Segun el
Manual de Oslo, la innovacion puede estar muy ligada a la vision del fundador o

director de la empresa y a su personalidad emprendedora.

Para Schumpeter, (1967) el emprendedor es quien tiene la capacidad de
dar pronta respuesta a las oportunidades que ofrece el mercado. La cultura
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organizacional es parte fundamental ya que prepara a las personas a estar
abiertos a las nuevas posibilidades, los cambios y a participar de manera activa

en la aportacidon de ideas creativas que fomenten la capacidad de innovar.

La innovacién puede venir, ademas, de personas que no son
especialistas ni mas creativos que otros, sino mas bien, estan predispuestos al
cambio, a romper con el saber convencional. Por lo tanto, la innovacion, para

este trabajo de investigacion, estard compuesta por los siguientes elementos:

La cultura de la innovacion;

Gestidn del conocimiento;

Innovaciones de productos y/o servicios;
Innovaciones de procesos;

Innovaciones de mercadotecnia, €;

o gk wDn R

Innovaciones de organizacion.

La innovacion, como ya se menciond anteriormente, es importante para
que las empresas sean mas competitivas, en este sentido, se esperaria que las
Pymes hoteleras de Mazatlan estuvieran viéndose favorecidas de sus altos
indices de ocupacion o de ingresos netos debido a las innovaciones que
realizan o por la creacion de nuevos atractivos turisticos o ecoldgicos en el
destino, sin embargo, mucho se ha documentado de la alta demanda de cuartos
de hotel y de la poca oferta que existe, por lo que la alta ocupacion es generada
por la apertura de una carretera que acortd la distancia a 2 horas

aproximadamente (Vega, 2014).

El verano de 2019, cerré con una ocupacion promedio del 85 por ciento y
del 98.5 por ciento los fines de semana. El 50 por ciento de los turistas,
provienen del CEN, por lo que han visto en Mazatlan su destino vacacional de
playa y es por ello la alta demanda (Toledo, 2019). Entonces ¢de qué manera

se puede analizar si las Pymes hoteleras estan innovando ante esta ola de
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llegadas de turistas? En este sentido, la RO ofrece la oportunidad de poder
analizar la satisfaccion y demanda de los clientes por lo que a continuacion, se

expone de manera detallada dicho tema objeto de estudio.

3.3 Reputacion Online

En la actualidad, el producto turistico debe adaptarse a la era de la
economia de la experiencia, ya que el turista ha pasado de ser un observador
pasivo a un participante activo del producto turistico, influenciando el curso de
la accion de la experiencia misma (Stasiak, 2013). En el sector de alojamientos
el tema de la satisfaccion del cliente es de gran relevancia, ya que permite la
sobrevivencia de este tipo de establecimientos (Gursoy, 2003) en los cuales y
por muchos afos, se han desarrollado diferentes técnicas que llevan a conocer

detalladamente los aspectos que la favorecen.

En el sector hotelero existe una interaccion muy alta entre empleados y
consumidores, por lo que las emociones de los huéspedes se ven altamente
influenciadas por la manera en la que los empleados les prestan dichos
servicios (Lewis, McCann, 2004). El término de satisfaccién del cliente, por lo
tanto, implica un aspecto cognitivo — afectivo del consumidor (Howard, Sheth,
1996, Day, 1984, Swan, Oliver, 1989, Jun, Hyun, Gentry, Song, 2001)
determinado por la evaluacién que hace de la percepcion de la calidad del

servicio (Bagozzi, 1997) y sus expectativas (Oliver, 1981).

En este sentido, la definicion de la satisfaccién del cliente que hace el
llamado “Padre de la mercadotecnia moderna”: Philip R. Kotler (2001), engloba
todos estos aspectos y se refiere a ésta como: "el nivel del estado de &nimo de
una persona que resulta de comparar el rendimiento o resultado que se percibe

de un producto con sus expectativas" (Kotler, 2001, p. 40).

Algunos investigadores han encontrado correlacion entre el aumento de

la percepcion de la calidad de los servicios y el aumento en su satisfaccion. En
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pocas palabras, los compradores evallan todos los aspectos del servicio
recibido, a lo que interpretan como calidad y posteriormente experimentan un

sentimiento de satisfaccion o insatisfaccion (Bagozzi, 1997).

Para que un hotel tenga éxito, el empresario o directivo debe conocer
todos los aspectos que le provocan satisfaccion o insatisfaccion y reaccionar en
consecuencia, para lo cual, este sector tiene décadas recurriendo a métodos
tradicionales como la aplicaciéon de cuestionarios a sus clientes, sin embargo,
éstos han sido fuertemente criticados en el pasado por el mal disefio de las

técnicas utilizadas (Eiroa, et al., 2008).

Los cuestionarios tradicionales son aplicados para conocer aspectos muy
especificos sobre los servicios que se ofrecen en el sector de alojamientos y
con ello, las respuestas de los clientes se vuelven muy limitadas. Los clientes
tienen el sentimiento de que sus opiniones son para uso exclusivo del hotel y
por lo tanto no tienen mayor trascendencia y, en este sentido, es aqui en donde

la satisfaccion del cliente cobra relevancia (lbid, et al., 2008).

El tema de la satisfaccion del cliente no es una novedad conceptual, el
sector hotelero siempre ha mostrado gran interés por saber aspectos
relacionados con el servicio que ofrece: si las habitaciones se adecuan a las
necesidades del huésped, si el producto o servicio recibido fue bueno o malo, si
sus expectativas se han cumplido, entre otras (Vergara, et al., 2011).

La novedad en este tema, de la satisfaccion del cliente de hotel, es que
en la era actual de la web 2.0, los huéspedes no se limitan a explicar solamente
al establecimiento la experiencia que tuvieron durante su estancia, sino que
ahora estan mas interesados de compartirla en redes sociales para que otros
usuarios puedan leerla y que con esto, puedan planificar de mejor manera su
viaje (Ibid, 2011).
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3.3.1Laweb 2.0

El internet se ha transformado de manera rapida desde su aparicion,
ofreciendo cada vez mas herramientas que le permitan al usuario tener al
alcance informacion de cualquier cosa y de cualquier parte del mundo. De esta
forma surge la innovadora y vanguardista web 2.0, una red social o de
relaciones interactivas abierta a los usuarios que deseen interactuar en los
procesos comunicativos de: produccion, difusion, recepcion e intercambio de

todo tipo de archivos que enriquecen el saber (Fumero, Roca, Saez, 2007).

El éxito de esta web es que su base se sustenta en el aumento de la
capacidad de almacenamiento y de los anchos de banda por parte de las redes
tecnoldgicas por las que transita el internet, con la finalidad de ofrecer mayor
fluidez de los archivos mas complejos como los sonidos e imagenes, ademas
que los usuarios tienen el control de las redes sociales en igualdad de

condiciones (Castells, Fernandez, Linchaun, Sey, 2006).

La web 2.0 incentiva e incrementa el dialogo en los procesos
comunicativos concerniente a diferentes areas de interés, por lo que los
usuarios ademas de tener toda una gran gama de informacion, también tienen
la posibilidad de obtener respuesta directa de otros usuarios en tiempo real. Los
usuarios pasan de ser meros receptores pasivos a convertirse en creadores,

productores y difusores de informacién y de mensajes (Carlsson, 2006).

Los contenidos en la web se van ampliando conforme los usuarios van
aportando informacion en areas de su interés, de este modo, se va pasando de
los modelos verticales de informaciébn y conocimiento a los modelos
auténticamente horizontales, en donde los usuarios aparecen al mismo nivel,

sin orden jerarquico, ni de prioridad de unos sobre otros (Casalo, et al., 2012).
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Ante esta oportunidad que ofrece la web 2.0, muchas son las empresas
que han aprovechado la interaccion con sus clientes para crear espacios en los
gue puedan conocer la satisfaccion del mismo y poder mantenerse a la
vanguardia en sus productos y servicios de una manera mas eficaz. De igual
manera, la web 2.0 ha incentivado la aparicion de portales web especializados
en temas especificos, en donde los usuarios pueden conocer de manera directa

las experiencias de otros en su tema de interés (lbid, et al., 2012).

El sector turistico, particularmente, es uno de los sectores que ha
evolucionado de manera importante con la aparicién de la web 2.0 (Buhalis,
Licata, 2002). Los turistas han cambiado de manera importante sus estilos de
viaje, ya que este medio les ofrece tener mas certidumbre sobre un servicio o
un destino, ademas de tener la posibilidad de poder comprar de manera rapida
a precios bajos (Doganis, 2001).

3.3.2 Word of Mouth

Ante estos cambios del siglo XXI surgen los viajeros llamados “viajeros
independientes”, caracterizados por no utilizar los servicios del agente de viajes
para la planeacion de cualquier tipo de aventura turistica (Richards, Wilson,
2004). Estos viajeros, recurren a los sitios webs para conocer las opiniones que
otros usuarios hicieron acerca de los servicios turisticos que recibieron durante
su estancia en algun lugar especifico, y la reputacion que tiene algun
establecimiento en particular, informacion que analizan realmente en serio a la

hora de tomar decisiones (Ibid, 2004).

A esta accion gque tiene que ver con las comunicaciones del cliente
respecto a sus experiencias de consumo, en la literatura sobre Marketing, se le
conoce como Word Of Mouth (WOM) Communication (Anderson, 1998). Con la
evolucion del internet y las tecnologias de informacion, la forma en la que se

producen las opiniones del WOM ha mostrado un incremento gracias a la
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creacion de comunidades online conocidas como Electronic Word of Mouth
(eWOM).

Litvin, Goldsmith y Pan (2008) definieron el eWOM como “aquellas
comunicaciones informales dirigidas a los consumidores, a través de internet,
relacionadas con el uso o caracteristicas de productos o servicios especificos o
de sus vendedores”. El eWOM, a diferencia del WOM, tiene como caracteristica
principal ser una fuente de informacion facil y rapida de acceder, disponible
para cualquier persona y perdurable a lo largo del tiempo (Melian, Bulchan,
Gonzalez, 2013).

Estudios acerca de la importancia y el impacto del eWOM revelan que el
eWOM positivo, genera actitudes positivas, mientras que el negativo, genera el
efecto contrario (Hong, 2006). Estos efectos son particularmente mas notables
en el sector restaurantero y hotelero, tal y como lo argumentan Casalo, Flavian,
Guinaliu (2012), en donde las opiniones de los consumidores generan mayor

confianza que la informacién disponible y generada por la empresa.

3.3.3 Concepto de Reputacién Online

La hoteleria actualmente se ve influenciada por las nuevas tecnologias.
Rifai (2015) asegura que los consumidores tienen ahora mayores oportunidades
de evaluar los servicios de hospedaje analizando las expresiones vertidas en
las diferentes paginas dedicadas a ello. Las redes sociales son un espacio rico
en informacion que ha venido a revolucionar el proceso de compra de los
viajeros, quienes analizan comentarios de otros usuarios a partir de hechos,
impresiones, sentimientos, comentarios técnicos, entre otros, los cuales, llegan
a tener una gran influencia en la planeacion del viaje (Blackshaw, Nazarro,
2006).
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Sin lugar a dudas, el comportamiento de los consumidores turisticos
sigue cambiando la dinamica de este sector (Albacete, 2012; Burguess, et al.,
2012). El uso de los portales web es de gran relevancia para los hoteles por el
potencial que éstos tienen para influir en el comportamiento de los
consumidores. La comunicacion interpersonal tiene una gran influencia en el
proceso de compra en este tipo de establecimientos, debido a que los
productos son intangibles y dificiles de evaluar antes de su consumo (Litvin, et
al., 2008).

Los portales web més conocidos y utilizados por los viajeros resumen la
satisfaccion global del cliente en lo que denominan “Reputacién Online”. Existen
diferentes definiciones al respecto por lo que en este apartado se tratara de
identificar la mas recomendable para la presente investigacion (Litvin, et al.,
2008). Segun Waddock (2000), la RO es la capacidad percibida de la
organizacién para satisfacer las expectativas de sus stakeholders®. Para Del
Santo y Alvarez (2012), expertos en marketing digital, la RO es el reflejo del

prestigio o estima de una persona o marca, en internet.

Del Fresno (2012) conceptualiza la RO como una construccion social que
gira en torno a la credibilidad, la fiabilidad, la moralidad y la coherencia que se
tiene de una persona, ente, organismo, institucibn o empresa y se recrea
teniendo en cuenta las percepciones que conforman un estado de opinion,
consideracion y valoracion de otros. Guzman, et al., (2011) argumentan que la
RO es construida a partir de las opiniones que las personas se forman acerca

de una marca, en internet, y no puede ser controlada.

De esta forma se conceptualiza el término de RO, de una empresa, y el
cual serd tomado en cuenta para este trabajo de investigacion: conjunto de
opiniones de grupos de interés sobre una empresa, en internet (lbid, 2011),

dadas por la capacidad de la misma para satisfacer las expectativas del cliente

1% Se refiere a las personas involucradas en una empresa, tanto internos como externos.
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(Waddock, 2000). En esta definicién se puede apreciar que los elementos sobre
la definicién de satisfaccion del cliente que hace Kotler estan presentes y que la
variable es el lugar en donde se expresan dichos comentarios, que es el

internet.

Por lo tanto, se puede concebir que satisfaccion del cliente y RO reflejan
lo mismo: la percepcidn, ya sea positiva 0 negativa, que tienen los clientes
sobre el servicio recibido. Los indices de RO se convierten, por lo tanto, en el
barémetro para evaluar comparativamente la satisfaccion del cliente en los

diferentes segmentos de la industria hotelera (Friedlander, 2018).

La RO es importante para los hoteles debido a lo que esto representa, en
este sentido, Friedlander (2018) CEO' de Review Pro'? encuentra que existe
una correlacion positiva entre la RO y la estancia, entre més favorable sea la
RO, el hotel tiene mas demanda en las estancias futuras: “Un hotel con buena
RO suele tener mas demanda y a mayor demanda, mas posibilidades de cobrar
mas. Es asi de sencillo” (Ibid, 2018).

Friedlander (2018) argumenta que algunos de sus clientes comparan su
indice de RO con su evolucion de precios y hay una relacion directa, lo cual no
es algo nuevo. Esta afirmacion y el informe de Expedia® (2018), basado en su
propia base de datos, soporta la version de que, a una subida de la RO de un
punto de un hotel, corresponde un aumento de ventas del nueve por ciento. La

gente paga con base a la contraprestacion de valor y no al precio.

La “social web” permite, ahora, convertir conocimiento en acciones a lo

largo de toda la organizacion, cada vez es mas evidente el hecho de que las

' Chief Executive Officer por sus siglas en inglés y se refiere a la maxima autoridad que
representa a una empresa y que puede tratarse de un gerente general, un director general o un
consejero delegado.

2 Empresa que se dedica a gestionar los comentarios de viajeros acerca de sus experiencias
sobre los servicios recibidos en los establecimientos de alojamiento para dar un informe
generalizado a los hoteles y que estos puedan tomar decisiones estratégicas.
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empresas hoteleras con sélidas reputaciones online son aquéllas que utilizan
los comentarios online y el analisis de opiniones como guia para sus
operaciones y decisiones de gestion: “La gestion de la reputacién y social media
debe evolucionar desde una tactica de marketing a una funciéon operativa”
(Friedlander, 2012).

Melid Hotels International, por ejemplo, realiza un excelente trabajo de
conocimiento del cliente a través de la web para utilizarlo con fines de mejora
del producto, gestion de la calidad y optimizacion de ingresos. Los hoteles
CitizenM hacen algo similar al tomar en cuenta las opiniones online al abrir cada
nuevo establecimiento. A nivel de establecimientos individuales, se tiene, por
ejemplo, al Hotel Olivia Plaza, que ha empleado este planteamiento para

mejorar la calidad de su desayuno (Ibid, 2012).

Finalmente, tener buena RO es una tarea importante para los hoteles, ya
gue ésta refleja lo satisfechos o insatisfechos que los clientes se sienten por los
servicios que recibieron. Tal vez lo mas importante de tener una buena RO, es
el hecho de que ésta influye en las decisiones de los compradores (Xie, et al.,
2011).

3.3.4 La gestién de la RO

Vermeulen y Seegers (2009) argumentan que los comentarios, tanto
positivos como negativos, aumentan el conocimiento que los consumidores
poseen respecto de los hoteles. Los comentarios positivos, ademas, mejoran
las actitudes de los consumidores hacia los hoteles y estos comentarios tienen

mayor efecto en los hoteles menos conocidos.

Los ejecutivos del sector hotelero, basan sus esfuerzos por tener un alto
namero de comentarios positivos para que estos ayuden a aumentar su buena

reputacion, ya que, segun el estudio de estos autores, las criticas positivas
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tienen un impacto positivo en el comportamiento del consumidor, mientras que
los comentarios negativos tienen poco impacto, aunque no significa que los

comentarios negativos sean inofensivos.

Por otra parte, algunos estudios argumentan que los clientes
insatisfechos son los que se ven mas motivados para escribir alguna resefia en
este tipo de portales (Cui, et al., 2008) sin embargo, Friedlander (2012) CEO de
Review Pro comenta que la experiencia que se tiene, muestra justo lo contrario.
Argumenta que en su base de datos tienen 125 millones de opiniones en 21
idiomas, de las que solo 13.7 por ciento son negativas; 43 por ciento neutrales,
y; 43 por ciento son positivas. Esta informacién se gestiona a partir de mas de

90 sitios web, incluyendo redes sociales, blogs, agencias de viajes online, etc.

Es importante hacer un seguimiento de las opiniones particulares y las

menciones en “social media”*®

por motivos de calidad de servicio y reputacion;
no obstante, son las puntuaciones de las opiniones las que proporcionan
informacion para la adopcion de medidas. Para la direccion de hoteles, el valor
de “social media” no se encuentra en cada dato individual sino en el conjunto de
los comentarios presentados en graficos que muestren tendencias y evolucion

(Fernandez, 2013).

Es en los comentarios individuales donde pueden detectarse patrones de
calidad, comparar establecimientos propios con los de la competencia y tomar
decisiones a nivel de departamento. Las opiniones online ofrecen diversas e

interesantes ventajas:

e Los huéspedes responden de una forma que les resulta mas sencilla;

3 E| social media es una herramienta del Marketing Online con el que se busca conseguir la
comunicacion de una marca, servicio o producto mediante la utilizacion de redes sociales y
tiene como objetivo la participacidn interactiva del cliente usuario creando y compartiendo
contenidos (Lopez et al., 2008).
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e Aportan sus comentarios cuando y donde quieren (con frecuencia a
través de dispositivos moviles);

e Comentan aquello que les ha impresionado o disgustado, y;

e Para los hoteles que ofrecen una excelente experiencia al cliente, las
opiniones publicadas online pueden resultar poderosos mensajes de
venta (Ibid, 2013).

Antes de la aparicion de la web 2.0 y de la fuerza que ha tomado el social
media, las empresas construian su RO a través de la publicidad y las relaciones
publicas. Las empresas manipulaban la informacién que querian que fuera
mostrada y se creaban la reputacion que deseaban alcanzar. Los
consumidores, hoy en dia, interactian y aportan conocimiento a las empresas,

los cuales marcan el rumbo y la RO de la misma (Del Fresno, 2011).

Por lo tanto, la RO es posible identificarla, extraerla, clasificarla y
analizarla a partir de las opiniones que los usuarios realizan en los sitios web,
ya que éstas resultan ser opiniones libres que no estdn sujetas a un
cuestionario estandarizado o guiones que restrinjan la experiencia de los
usuarios (lbid, 2011).

Los hoteles pueden recurrir a la informacion vertida en los comentarios,
crear sus propias herramientas de investigaciéon, analizar tipo de consumidor,
motivo del viaje, estatus econémico, entre otros, y utilizar esta informacion para
generar estrategias y re-direccionar el rumbo de la organizacién. Mejorar su

RO, enfocandose en la satisfaccion del cliente.

3.4 Las plataformas de comentarios de viajeros

Hoy en dia los empresarios hoteleros coinciden en que las opiniones que
se realizan en las paginas online, representan una gran fuente de informacion

gue ofrecen la posibilidad de gestionar sus productos y servicios aumentando la
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calidad de los mismos e incentivando a aumentar la cuota de mercado (Rios,
Ortega, Matilla, 2016).

El conocimiento que se obtiene en la llamada web 2.0, representa una
manera de sobrevivir para las empresas (Dominguez, et al., 2012) es por ello
que utilizan este medio como herramienta béasica e importante para darse a
conocer, pero no sOlo eso, actualmente es utilizada para mantener
comunicacién y dialogo con sus clientes que les permita transparentar la

comunicacién con la finalidad de obtener mejor RO (Del Fresno, 2012).

La RO es el resultado de lo que percibe el turista, los comentarios online
estdn presentes en diferentes plataformas donde los viajeros consultan la
informacion que requieren para planificar su viaje. La confianza depositada en
dichos comentarios, se debe a que las plataformas encargadas de gestionarlos,
no pretenden vender el producto o servicio. Estas plataformas se basan en dar
a conocer las opiniones de los viajeros para que éstos puedan tomar sus
mejores decisiones, por lo que la RO no es un tema de “categoria” sino de
relacion calidad — precio y de cumplir con las expectativas generadas (Hinojosa,
2014).

La relevancia que tiene el eWOM para empresas y consumidores,
particularmente en el sector hotelero, ha incidido en el crecimiento y desarrollo
de portales web que se dedican a exponer criticas y valoraciones de clientes
sobre sus experiencias de consumo. Para las empresas, las criticas online son
una fuente valiosa de informacion en tiempo real (Sparks, et al., 2011). En este
sentido, las webs 2.0 ofrecen a los consumidores la posibilidad de obtener y
proporcionar informacion a los demas usuarios sobre servicios turisticos, por

parte de personas que los experimentaron (Ridings, et al., 2002).

Un dato especialmente significativo y que confirma la importancia de

estos portales web, es que el 92 por ciento de los viajeros acuden a internet
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para inspirarse y efectuar la reserva. Es por ello que, sabiendo estos datos, los
empresarios utilizan estos portales para promocionarse y asegurarse que las
valoraciones que hacen de sus establecimientos y los productos y servicios que
en ellos se ofrecen, sean favorables (Melian, S., Bulchan, J., Gonzalez, B.,
2013).

En el siguiente apartado se exponen tres de los mas importantes portales
web dedicados a las valoraciones de experiencias turisticas y de reservas
segun el estudio de comScore (2018) en los principales mercados de Europa,
Asia, América del Norte y América Latina. Dicho estudio pone en primer lugar a
TripAdvisor® como el portal web turistico mas visitado del mundo con un 60 por
ciento de los consumidores de viajes y en segundo lugar a Booking.com®

seguido de Expedia®.

3.4.1 TripAdvisor®

El sitio web TripAdvisor®, es un claro ejemplo de una plataforma eWOM
la cual, ha adquirido alta RO para cualquier establecimiento hotelero. Esta
empresa ofrece valoraciones y opiniones independientes por parte de personas
gue han experimentado los servicios y productos que reciben en sus viajes
(TripAdvisor®, 2019).

Particularmente en el sector hotelero, los viajeros a través de sus
valoraciones personales recomiendan o no al establecimiento. Las
recomendaciones generan un ranking de hoteles denominado “TripAdvisor®
Popularity Index”, el cual se basa en un sistema numérico que indica al instante
el nivel de calidad y servicio de un hotel y en el que, segun Jeacle y Carter

(2011), el viajero independiente parece confiar cada vez mas.

Las cifras que aporta este sitio web, reflejan la importancia que

actualmente tiene en el sector turistico. Segun los archivos de registro de
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TripAdvisor® de 2018 (TripAdvisor®, 2019), este sitio de viajes representa la
comunidad mas grande del mundo con presencia en 49 mercados, lo que le
permite contar con mas de 490 millones de visitantes Unicos al mes y mas de
570 millones de criticas y opiniones sobre mas de 8 millones de alojamientos,
restaurantes, aerolineas y experiencias. TripAdvisor® también compara los
precios de mas de 200 sitios de reservas de hoteles para que los clientes

puedan encontrar el precio mas bajo adecuado a sus necesidades.

3.4.1.1 Historia y evolucion de TripAdvisor®

TripAdvisor® Inc., es una empresa estadounidense que proporciona
informacion de las experiencias de otros usuarios sobre los diferentes servicios
y productos que recibieron en sus viajes, ofreciendo, ademas, el espacio para
gue estos viajeros interactien con otros a travées de foros, en la misma pagina.
Estos servicios son gratuitos para los usuarios, ya que son ellos quienes
proporcionan la mayor parte del contenido, siendo las empresas que se
publicitan las que pagan y mantienen el modelo de negocio (TripAdvisor®,
2019).

Esta empresa fue fundada en el afio 2000 por Stephen Kaufer y Langley
Steinert. En un inicio, no estaba pensada en ser un sitio de intercambio de
opiniones, sino mas bien, en una guia, periédico o revista turistica. En su
formato inicial, la pagina contaba con un espacio en donde los usuarios podian
expresar sus opiniones acerca de los servicios turisticos, pero estos
comentarios rebasaron las opiniones de expertos lo que signific6 una gran
oportunidad para darle un giro al sitio y convertirse en una plataforma para

compartir comentarios y opiniones de experiencias turisticas (Law, 2006).
En 2011, TripAdvisor® inicid6 incorporando a un gran numero de

empresas gestoras de servicios turisticos con una tendiente creciente y un

monopolio en cuanto al control de su linea de negocio, con la adquisicién de
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portales web, marcas y adhesion de aplicaciones que le permitieron llegar a
varios mercados a nivel mundial (lbid, 2006).

3.4.1.2 Sistema de evaluacién y RO de los establecimientos de alojamiento

TripAdvisor® basa su sistema de RO con una escala de 1 a 5 como
puntuacion global del establecimiento de alojamiento. Estas puntuaciones se
traducen en lo siguiente:

. 1: Pésimo;

. 2: Malo;

. 3: Regular;

. 4: Muy bueno, y;
. 5: Excelente.

El viajero califica de manera especifica con base a 3 servicios del hotel:
Ubicacion;

Limpieza;

Servicio, y;

0N

Calidad/precio.

Al momento de calificar, las personas pueden elegir el tipo de viaje que
realizaron, dar detalles sobre su experiencia y subir fotos reales (TripAdvisor®,
2019).

3.4.1.3 Confiabilidad y credibilidad del sitio web

En su pagina web, TripAdvisor® explica a los clientes y usuarios su
politica de integridad del contenido y expresa tanto a usuarios como empresas,
su creencia sobre el “derecho a escribir” dando paso a que las personas
usuarias de algun servicio puedan expresar lo que experimentaron sin ser
censurados por las empresas a las que se estén refiriendo, dando paso con ello

a crear mayor credibilidad entre los visitantes al sitio web (TripAdvisor®, 2019).
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TripAdvisor® hace énfasis en que todos deben jugar bajo las mismas
reglas, dejando claro que los negocios no pueden ni deben influir en mejorar
sus opiniones, puntuaciones o clasificacion de los viajeros y de ser asi, los
procesos Unicos con los que cuenta para moderar el contenido que se envia al
sitio, asi como los procesos de algoritmos patentados que calculan la
clasificacion diaria de los viajeros, entran en accién para analizar toda la

informacion vertida en el sitio sin dar trato preferencial a nadie (Ibid, 2019).

En esta politica de integridad de contenido, argumenta que se invierten
enormes cantidades de dinero para tener personal especializado y tecnologia
de punta que sea capaz de detectar acciones fraudulentas que provoquen la
competencia desleal que infrinja la ley vigente de algunos de los paises en
donde tiene presencia y define el término “engafo” como “el hecho de enviar
opiniones positivas sobre sus propios negocios (o de buscar que otras personas
lo hagan en su nombre) o de evaluar negativamente sobre la competencia”
(Ibid, 2019).

Segun TripAdvisor® Inc., los mas de 15 afios de experiencia le permiten
saber cuéles son las opiniones normales y el comportamiento de las mismas
detectando patrones de actividad fraudulenta. El sistema con el que cuenta
capta miles de puntos de datos por hora, que son sometidos por sus exclusivos
procesos de deteccion del fraude, posteriormente, las opiniones pasan por
filtros automaticos que identifican problemas de moderacion o de integridad
antes de ser publicadas (Ibid, 2019).

Por otra parte, el personal calificado de TripAdvisor®, a nivel mundial,
gestiona el contenido, identifica y finalmente bloquea o elimina el fraude.
Finalmente, cuando se publican las opiniones se les notifica a los

establecimientos para que éstos puedan verificar la informacion y marcarla
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como fraudulenta o no para proceder a la revisibn por parte del equipo de
TripAdvisor®, si es el caso (lbid, 2019).

Varias han sido las ocasiones en las que el equipo de TripAdvisor® ha
detectado comentarios fraudulentos y ha actuado segun su protocolo. Destaca
el caso de PromoSalento, en donde el propietario vendié paquetes a empresas
hoteleras en lItalia para que la competencia recibiera comentarios negativos
falsos y tras haber sido detectado por el equipo de TripAdvisor® y con ayuda de
las empresas afectadas, recibié una condena de nueve meses de prision y el

pago de 8,000 euros, aproximadamente, en dafios (Naranjo, 2019).

Asimismo, dos estudios recientes muestran una creciente confianza en
TripAdvisor® durante la planificacion del viaje, la reserva (previa al viaje y en el
destino) y la experiencia posterior al viaje. De acuerdo con el Oxford Economics
Study de 2017, la plataforma de TripAdvisor® ha influido en $ 546 mil millones
de dolares (10.3 por ciento) del gasto mundial en turismo en la industria de los
viajes y la hospitalidad, ya que los consumidores buscaron contenido en dicha
pagina como parte de su proceso de toma de decisiones.

De manera contraria, diversos estudios (Huerta, 2017, Rosselld,
Martinez, 2016, Balagué, Fuentes, Gomez, 2016, Palmer, 2013, Ayeh, Au, Law,
2013, Mellinas, 2016), han documentado sobre la poca fiabilidad de los
comentarios vertidos en este portal web, sin embargo, existen otros trabajos de
investigacion (Marisquerena, Zanfrillo, Artola, 2018, Ramos, Contreras, Pérez,
2018, Cortés 2015, Lopez, 2014, Anderson, 2012) que a pesar de ello, han
utilizado dicha plataforma como herramienta de andlisis y para la generacién de

estrategias corporativas.

3.4.2 Booking.com®

Otro portal importante de la llamada web 2.0 y de eWOM es

Booking.com®, el cual tiene como objetivo ofrecer una gran variedad de
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conceptos de alojamientos a todo tipo de viajeros garantizandoles el mejor
precio. Esto ultimo, segun Booking.com®, lo logra a través de su innovador
sistema el cual esta disefiado para ser un meta-buscador de tarifas en todo el
mundo (Booking.com®, 2019).

Este portal se ha convertido en lider mundial de reservas en linea asi
como de opiniones y comentarios de turistas. Se encuentra disponible en mas
de 40 idiomas con un total de 28,344,854 opciones de alojamiento en 146,926
destinos de 228 paises de todo el mundo, generando mas de 1,550,000 noches
reservadas en alojamientos (lbid, 2019).

3.4.2.1 Historia y evolucion de Booking.com®

Esta empresa se fundé en Amsterdam en 1996 por Geert-Jan Bruinsma,
quien en ese entonces era recién egresado de la Universidad de Twente en los
Paises Bajos. Este personaje, se vio influido por las oportunidades que pudo
observar tras haber realizado una breve estancia como portero en un hotel,
ademas de la carencia de paginas de internet para realizar reservas en

alojamientos en los Paises Bajos y su pasion por la tecnologia (Shaal, 2018).

Booking.com® ha pasado por un proceso de adquisiciones de otras
empresas para convertirse en lo que es hoy, dejando de ser una pequefia start-
up holandesa a ser una de las mayores empresas e-commerce de viajes de
todo el mundo. Esta empresa forma parte de Booking Holdings Inc. (NASDAQ:
BKNG), y cuenta con més de 17.000 trabajadores en 198 oficinas de 70 paises
de todo el mundo (Booking.com®, 2019). Actualmente, esta empresa se cotiza
por alrededor de 100 mil millones de dolares, crecimiento que ha obtenido
debido a la creacion y desarrollo de diferentes aplicaciones que le ha permitido
llegar a mas namero de clientes desde cualquier medio y dispositivo digital
(Shaal, 2018).
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3.4.2.2 Sistema de evaluacion y RO de los establecimientos de alojamiento

Booking.com® ofrece una escala de puntuacion de RO de

establecimientos de alojamiento que van de 1 a 10, donde:

. 1 a 3: Muy mal;

. 3 a5: Mal;

. 5a7: 0k;

. 7 a 9: Bien, y;

. 9 a 10: Fantastico.

Estas puntuaciones se basan en siete criterios en los cuales el viajero
puede calificar qué tan bueno fue el servicio que recibié en cada uno de los

siguientes rubros:

Personal;

Instalaciones y servicios;
Limpieza;

Confort;

Relacion Calidad — Precio;

Ubicacién, y;

N o gk wDbdPE

Wi-fi gratis.

Ademas, ofrece la oportunidad de que los viajeros puedan filtrar los
comentarios de acuerdo a temas especificos de interés ofreciendo 18 iconos de
temas que considera relevantes para los usuarios: desayuno, personal,
limpieza, ubicacion, camas, servicios en la habitacion, comida y bebida, bafio,
servicios, aparcamiento y transporte, conexion wi-fi, Spa y gimnasio, ambiente,
vistas y alrededores y extras gratuitos. El cliente titula su publicacion de

acuerdo a la sugerencia de puntuacion de Booking.com® o con el titulo que
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mas se adecue a la satisfaccion percibida. De igual manera, realiza una

descripcion detallada de su experiencia.

3.4.2.3 Confiabilidad y credibilidad del sitio web

Booking.com® basa su camparfa de mercadotecnia en ofrecer certeza a
sus clientes argumentando la veracidad de las opiniones que en su portal web
se exponen, debido a que los comentarios u opiniones vertidos por los usuarios
son reales. En su portal web, hace visible la frase: “Comentarios 100 por ciento
auténticos. Clientes reales. Estancias reales. Opiniones reales”, con lo que

busca asegurar su credibilidad (Booking.com®, 2019).

Los usuarios de los servicios de alojamiento, después de haberse
hospedado en un establecimiento, reciben por parte de Booking.com® una
invitacion via correo electrénico en la cual aparece un link para poder acceder
como cliente del establecimiento en evaluacién, y a través del mismo se hacen
los comentarios, sugerencias y cualquier tipo de opinibn que refleje la
satisfaccion del cliente. Booking.com® asegura que todos los comentarios, por

fuertes que puedan ser, son publicados (Balagué, Martin, Gbmez, 2016).

Este portal web, sélo publica criticas de usuarios que han reservado
mediante su plataforma y que han disfrutado de la estancia, al menos una
noche, en un determinado establecimiento hotelero, obteniendo asi una opinién
real y fiable, ya que se destaca el nombre y perfil de correo electrénico de la
persona que la realiza (Booking.com®, 2019).

3.4.3 Expedia®

Expedia® Inc., es una de las mayores compafiias de viajes online que
incorpora a una amplia cartera de empresas que cubren practicamente todos
los procesos del viaje: busqueda, planificacion y proceso de reserva y compra

de viajes turisticos, estas empresas son: Hoteles.com, Trivago, Venere.com,

53



Orbitz Worldwide, Travelocity, CheapTickets, HomeAway, CruiseShipCenters
Expedia, Egencia, Hotwire, Wotif Group, Classic Vacations y CarRentals.com
(Flecha, Figueroa, Talon, 2017).

Esta compafiia, que tiene su sede en Washington, ofrece mas de 200
sitios de reserva de viajes con presencia en mas de 70 paises y cuenta con
aproximadamente 24,000 empleados en alrededor de 30 paises (Expedia®,
2019). Expedia® mantiene convenio con alrededor de 500 compairiias aéreas y
510,000 hoteles y facilita a los viajeros la posibilidad de realizar mas de 7,000
actividades dependiendo el destino (Expedia®, 2019).

La alianza de Expedia® con diferentes empresas significd un crecimiento
del 13 por ciento en noches de alojamiento en 2018, lo que explica la magnitud
de la misma. Sus reservas brutas en ese mismo afio, aumentaron 13 por ciento
equivalente a 99.7 mil millones de ddlares y sus ingresos presentaron un 12 por
ciento equivalente a 11.2 mil millones de ddélares en el mismo periodo
(Phocuswright , 2019).

Para 2018, casi dos de cada tres transacciones de Expedia®, fueron
registradas mediante dispositivo movil, por lo que esta empresa se mantiene a
la vanguardia en innovacién tecnolégica para llegar a sus consumidores de
primera mano generando aplicaciones y alianzas con diversas redes sociales y
empresas que faciliten tanto el acceso como la forma de pago de los servicios
gue ofrece (Expedia®, 2019).

3.4.3.1 Historia y evolucion de Expedia®

Expedia®, fue creada en el afio 1996 en Estados Unidos por Microsoft.
En sus comienzos ofrecia servicios de viajes en linea gestionados por la matriz,
lo que hacia que su abanico de opciones fuera muy pobre para los usuarios.
Ante esta desventaja, Microsoft Corporation decide invertir fuertemente en

tecnologia para tener la capacidad de busqueda avanzada y otras
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caracteristicas que le permitiera extender su funcionalidad fuera de la compafia
y generar ingresos ofreciendo mas servicios al mercado, de esta forma permitio
a los consumidores realizar reservas en linea y navegar por una biblioteca de
guias de viaje multimedia mas amplia, direccionando sus esfuerzos,

principalmente, a consumidores individuales (Expedia®, 2019).

En febrero de 1998, Expedia® lanz6 el programa “Expedia Associates”
con la finalidad de que proveedores y otras compariias tuvieran acceso al motor
de reservas para establecer sitios web con marcas compartidas lo que permitié
su crecimiento y la entrada en la bolsa de valores en el afio siguiente (Gémez,
2017). La asociaciéon con marcas de alcance global, le permite a Expedia®
operar a nivel internacional ya que esta estrategia multimarca, permite al
usuario visitar varios de sus sitios web antes de reservar un viaje. Esta
estrategia también ofrece diferentes precios que las empresas adaptan a las
necesidades y poder de compra de los viajeros dependiendo de sus

caracteristicas demograficas (Ibid, 2017).

3.4.3.2 Sistema de evaluacion y RO de los establecimientos de alojamiento

Expedia® permite que los viajeros -califiguen los establecimientos
hoteleros con un sistema de RO que va de 1 a 5 donde 1 es la puntuacion mas
baja, 3 neutral y 5 la mas alta. Los viajeros consideran esta puntuacién de

acuerdo a 4 factores (Expedia®, 2019):

Limpieza de habitaciones;
Comodidad de habitaciones;

Servicio y personal, y;

0N

Estado del hotel (en general)

Cada viajero titula su puntuacién de acuerdo a la sugerencia de
Expedia® o de la manera que mejor describa la satisfaccion que siente por el

servicio o los servicios recibidos durante su estancia y posteriormente hace una
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descripcion personal donde detalla y argumenta la puntuacion que le asigna al
establecimiento (Ibid, 2019).

3.4.3.3 Confiabilidad y credibilidad del sitio web

Expedia® cuenta con un sistema de verificacion de resefias para
asegurarse de que el cliente que escribe algin comentario haya reservado
dicho servicio a través de este portal web. Esto lo logra enviando un vinculo por
correo electrénico al huésped, invitdndolo a que escriba una resefia sobre el

hotel, incentivandolo al ofrecerle un cupon de descuento para un préximo viaje.

En su portal web, se publican resefias positivas y negativas, siempre y
cuando éstas cumplan con las pautas de contenido establecidas en sus
politicas de legalidad y veracidad. Los comentarios que han sido verificados
como clientes reales aparecen con el titulo: “por un huésped verificado”,
seguido del lugar de procedencia del viajero y la fecha en la que realiz6 su visita
al establecimiento (Expedia®, 2019).
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CAPITULO IV. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia que se empled en este trabajo de investigacion es
cuantitativa de tipo correlacional y tiene como objetivo la elaboracion de un
Modelo de Innovacién para las Pymes hoteleras de Mazatlan, Sinaloa, a partir
del analisis de la RO de los hoteles objeto de estudio, utilizando como fuente de
informacion, de esta Ultima variable, la plataforma de viajes Booking.com®. En
las tablas tres y cuatro, se operacionalizan y definen las dos variables

contempladas para esta investigacion:
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Tabla 3. Definicion de las variables y sus dimensiones

Variable Definicion Dimension Definicion Referencia
La innovacion es impulsada por el empresario
emprendedor, quien puede ser el fundador, director o
gerente de la empresa y prepara a las personas a estar
. o . Schumpeter
Culturadela abiertos a las nuevas posibilidades, los cambios y a (1967), Manual
Innovacién  participar de manera activa en la aportacion de ideas '
; . - de Oslo (2005).
creativas que fomenten la capacidad de innovar, dotando a
los trabajadores con mayor autonomia para tomar
P » decisiones y definir sus responsabilidades.
La introduccién al
mercado de un nuevo, - La capacidad que tiene una comparfiia en la generacion de
S Gestion del L . ; ; Nonaka, et al.
o significativamente . nuevos conocimientos, difundirlos entre los miembros de la
) conocimiento N - - (1999).
mejorado, producto organizacion y materializarlos en productos, servicios.
(bien o senicio), de Se refieren a la introduccién de un bien o servicio nuevo, o
un proceso, de un Innovaciones .~ . . ' ~ Manual de Oslo
. significativamente  mejorado, en cuanto a sus
nuevo método de de producto - . (2005).
e caracteristicas o en cuanto al uso al que se destina.
comercializacion o de Es la introduccion de un nuevo, o significativamente
Innovacion un nuevo método . Y u u > 0 sl9 - B
L mejorado, proceso de produccion o distribucién, asi como
organizativo, en las los métodos de creacion y de prestacion de servicios
préacticas internas de . ) y pre " . '
. técnicas, los equipos y programas informaticos utilizados
la empresa, la Innovaciones L . . Manual de Oslo
R en las actividades como compras, contabilidad, el calculo o
organizacion dellugar  de proceso - . e (2005).
de trabajo o las el mantenimiento. La introduccién de una nueva o
relaciones exteriores” S|gn|f|cat|.vam'elnte r"nejor'ada tgcnologla de; la mfom?a'cmn'y
la comunicacion, si esta destinada a mejorar la eficiencia
(Manual de Oslo, h - .
2005. P. 56) y/o la calidad de una actividad de apoyo basica.
T Innovaciones Se refiere a la aplicacion de un nuevo método de Manual de Oslo
de comercializaciéon que repercuta en cambios significativos (2005)
mercadotecnia en el producto, posicionamiento, promocién o precio. '
La introduccion de un nuevo método organizativo en las
Innovaciones practicas de la organizacién o las relaciones exteriores de
. L h Manual de Oslo
de la empresa, que no haya sido utilizado antes por la misma y (2005)
organizacion que resulte de decisiones estratégicas tomadas por la '
direccion.
ConJlupto de personas que se desempefian y prestan sus Booking.com®,
Personal servicios profesionales en el hotel y se refiere tanto al (2018)
personal operativo como administrativo.
En cuanto a instalaciones, se refiere a la infraestructura del
Instalaciones hotel, al espacio y las caracteristicas del mismo, necesarias Booking.com®
Conjunto de opiniones s y para el desarrollo del servicio que se esta ofreciendo. En 9- !
. . servicios L ) L (2018)
de grupos de interés cuanto a servicios, se refiere a las actividades creadas por
sobre una empresa, el hotel para satisfacer las necesidades de sus huéspedes.
eninternet (Guzman, . ] .
Reputacion - 2011), dadas porla Limpieza :?1;%:230::;danqlgbi)lliaﬁzlcltuﬂi guean?tlenri]g;edlele dsaer\icilzz Booking.com®,
Online capacidad de la p ta : nario, equipo, an y (2018)
. ) adicionales como alimentacion y bebidas, entre otros.
misma para satisfacer o - . . .
: Condiciones materiales y/o ambientales que proporcionan Booking.com®,
las expectativas del Confort } ) .
cliente (Waddock bienestar y comodidad al huésped. (2018)
' Relacion Relacion entre el nivel de cumplimiento de necesidades y .
2000). : . . B . Booking.com®,
calidad - expectativas del huésped y lo justo del precio pagado por (2018)
precio noche.
L . - Booking.com®,
Ubicacién  Ellugary la situacién en la que se encuentra el hotel. (2018)
o ) . . S . . Booking.com®,
Wifi gratis ~ Servicio gratutito de conexion a internet inalambrico. (2018)

Fuente: Elaboracion propia con base en los autores.
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Tabla 4. Operacionalizacién de las variables

Variable Indicadores

Clasificacion de los hoteles

Carécteristicas Origen del capital
generales de
las Pymes

hoteleras

Antigiiedad

Cultura de la Innovacién
Gestion del conocimiento
Innovaciones de producto
Innovaciones de proceso

Innovaciones de mercadotecnia
Innovaciones de organizacion
(Manual de Oslo, 2005,
Schumpeter, 1967, Nonaka, et
al. 1999).

Personal
Instalaciones y servicios
Limpieza
Confort
Relacién calidad - precio
Ubicacion
Wifi gratis
(Booking.com®, 2018).

Innovacion

Reputacion
Online

Modalidad de respuesta

estre

1 2 3 4
estre | estre | estre
llas | llas | llas

lla

5
estre
llas

N N

. Local

Cadena nacional
Cadena internacional

De 1 a 10 afios
De 11 a 20 afios
De 21 a 30 afios

.De 31 a 40 afios
.De 41 a 50 afios
6.

. Franquicia internacional

De 51 afios en adelante
Intensidad de los esfuerzos de

innovacion

mo

nulos pocos dera altos

dos

muy
altos

0 1 2 3

4

Puntuacién y su valoracion

9.1

la3| 3.1 |51a|7.1a|al0
Muy| a5 | 7 9

mal

Mal

Fan

Ok | Bien| tasti

Cco

No. de pregunta
en el instrumento

s/n

s/n

s/n

Al, A2, A3, A4, AS.
B1,B2,B3, B4, B5.
C1,C2,C3,C4,C5.
D1, D2, D3, D4, D5.
El,E2, E3, E4, ES.

F1,F2, F3, F4, F5.

s/n
s/n
s/n
s/n
s/n
s/n
s/n

Tipo de variable

Cualitativa/ordinal

Cualitativa/ordinal

Cualitativa/ordinal

Cualitativa/ordinal
Cualitativa/ordinal
Cualitativa/ordinal
Cualitativa/ordinal
Cualitativa/ordinal
Cualitativa/ordinal

Cuantitativa/continua
Cuantitativa/continua
Cuantitativa/continua
Cuantitativa/continua
Cuantitativa/continua
Cuantitativa/continua
Cuantitativa/continua

Fuente: Elaboracion propia con base en los autores.

4.1 Etapas del proceso de investigacion

Para la elaboracion de la presente investigacion se trazé una ruta con

cuatro fases, mismas que se encuentran plasmadas en la figura dos. En la

primera fase se planteo la identificacion de las actividades de innovacion de las

pymes hoteleras de Mazatlan, para lo que se recurrié a la aplicacién de un

cuestionario;
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Figura 2. Ruta metodoldgica de la investigacion

Fase 4:
Elaboracion del
Modelo de
Innovacion.

A

Fase 3:
Correlacion de las
dos variables.
Realizacion de
entrevistas

Fase 2:
Levantamiento de
informaciénen
Booking.com®
para la RO

Fase 1:
Levantamiento de
informacion para

conocer las
Actividades de
Innovacion.

Fuente: Elaboracion propia con base en informacién de SECTUR, 2019.

La segunda fase corresponde al levantamiento de informacion en la
pagina de comentarios Booking.com® de cada uno de los hoteles. En esta fase,
se registraron todas las calificaciones de cada uno de los hoteles en cada uno
de los indicadores de la RO. En la tercera fase, se analiz6 toda la informacién
obtenida y se correlacionaron las dos variables objeto de estudio (SECTUR,
2019).

Por ultimo, en la cuarta fase, se realizd un analisis exhaustivo de las
actividades de innovacién que se llevan a cabo en las empresas, de los
comentarios de los viajeros que determinan la RO de cada uno de los hoteles,
de la informacion obtenida en las entrevistas y de la observacion directa, y de

esta manera, realizar la propuesta de un Modelo de Innovacion.

4.2 Tipos de Métodos

Existen dos tipos de métodos para la investigacidon; cuantitativos y
cualitativos. El primer método se basa en la utilizacion de variables medibles
que permiten estimar o cuantificar los resultados de una investigacion. En ella
se operacionalizan los conceptos que seran analizados como variables y se
especifica la manera en como van a ser medidas, con esto, se proporcionan los
elementos para entender la relacion entre la observacién empirica y la

expresion matematica o estadistica (Yepes, 2002).
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Los métodos cualitativos se refieren a la calidad o caracteristicas de el, o
los sujetos analizados, es decir, este tipo de método toma en cuenta el caracter
subjetivo del investigador para entender el fenomeno estudiado. Los estudios
cualitativos son mas flexibles, por lo que se pueden realizar ajustes con la

finalidad de obtener provecho de la informacion reunida (Ibid, 2002).

En este sentido y tal y como se expuso en la justificacion, el objetivo de
esta investigacion es la elaboracion de un Modelo de Innovacion para las
Pymes hoteleras de Mazatlan, Sinaloa, por lo que se opta por realizar un
estudio cuantitativo que permita comprender con claridad el fenédmeno de la
innovacion y la RO.

4.3 Tipo de Investigacién

El objetivo de esta investigacion lleva de manera explicita la participacion
de dos variables, por lo que se pretende conocer el comportamiento de una con
respecto a la otra. De esta manera se puede concluir que esta investigacion es
de tipo correlacional, ya que este tipo de estudios tienen como propdésito: “medir
el grado de relacibn que exista entre dos o mas conceptos o variables”
(Hernandez, et al., 1991). Con lo anteriormente expuesto, este estudio es

cuantitativo de tipo correlacional.

4.4 Métodos de validacion de los instrumentos y uso de software
estadistico.

Para el analisis de la validacion y confiabilidad de los instrumentos
utilizados para la presente investigacion, se recurrié al uso del coeficiente Alfa
de Cronbach, mismo que se expone en el siguiente apartado. Asi mismo, y
como la hipétesis de esta investigacion conlleva a un estudio correlacional, se
explica de manera clara y detallada el uso del coeficiente de correlacion de

Pearson para tener un mayor entendimiento de los resultados.

En este mismo apartado, se habla de manera breve sobre el uso del

software estadistico utilizado para el analisis y tratamiento de la informacion.
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4.4.1 Alfade Cronbach

Analizar la consistencia interna de los instrumentos utilizados en este
trabajo de investigacion es de suma importancia, ya que se requiere demostrar
que éstos tengan cierto grado de fiabilidad, es decir, que midan el mismo
atributo o campo de contenido y que este mismo pueda ser replicable a
cualquier otra muestra obteniendo los mismos resultados. Sin lugar a dudas, el
coeficiente Alfa de Cronbach es el mas utlizado por los investigadores
(Ledesma, 2002) estima el limite inferior del coeficiente de fiabilidad y se

expresa de la siguiente manera:

k )
o= 1-=
k - ] S.:IJJ’JF

Donde k es el numero de items de la prueba, Si*2 es la varianza de los

items (desde 1...0) y Ssum”2 es la varianza de la prueba total. El coeficiente Alfa
de Cronbach, mide la fiabilidad del test en funcion de dos términos: la longitud
de la prueba (numero de items) y la proporcién de varianza total de la prueba

debido a la covarianza entre sus partes (lbid, 2002).

El valor minimo aceptable del coeficiente Alfa de Cronbach es 0,70, si se
obtiene un valor mas bajo, se dice que la consistencia interna de la escala es
baja (Celina, et al., 2005). Este valor manifiesta la consistencia interna, es decir,
muestra la correlacién entre cada una de las preguntas; un valor superior a 0.70
revela una fuerte relacién entre las preguntas, un valor inferior revela una débil

relacion entre ellas.

62



Este cuestionario se someti6 al analisis en el SPSS dando como

resultado una confiabilidad alta de .961, muy cercana al 1 en Alfa de Cronbach:

Tabla 5. Confiabilidad Guia de innovacion.
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach basada enlos N de elementos
elementos tipificados
0.961 0.962 30

Fuente: Elaboracion propia.

4.4.2 Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales. IBM SPSS

Existen diferentes softwares estadisticos que realizan la estimacion del
Alfa de Cronbach y el Coeficiente de correlacién de Pearson y uno de ellos es el
IBM SPSS, el cual se utilizé6 en este trabajo para analizar diferentes aspectos

relacionados con los instrumentos utilizados y los resultados.

Segun Vila (2006), uno de los paquetes mas perfeccionados y completos
es el IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), en lo adelante
SPSS, el cual constituye una aplicacién estadistica muy potente y de la cual, se
han ido desarrollando diferentes versiones que han mejorado el tratamiento y la
interpretacion de los datos. En este caso y para esta investigacion, se hara

referencia a la utilizacion de la versiéon 19.

En este software se realizaron las siguientes acciones:

Elaboracion de la matriz de datos: Ingreso de los datos obtenidos a

través de los instrumentos de investigacion;
e Validez y confiabilidad de los instrumentos;
e Andlisis descriptivo de los resultados;
e Tablas y representaciones graficas;
e Obtencion de indicadores estadisticos;

e Correlaciones.
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4.5 Informacion general del objeto de estudio

Con la finalidad de clarificar acerca de la muestra objeto de estudio, a
continuacion se detalla informacion sobre el proceso de seleccion del tipo y
namero de unidades econdémicas existentes en Mazatlan, objeto de estudio de

esta investigacion.

Teniendo en cuenta que se trata de una investigacion sobre Pymes
hoteleras, primeramente se recurrid a la publicacion del Reglamento Interior de
la Secretaria de Economia, 2 y 3, fraccion lll, de la Ley para el Desarrollo de la
Competitividad de la Micro, Pequeiia y Mediana Empresa publicada en el Diario
Oficial de la Federacion con fecha de junio de 2009 y en el cual, se da a
conocer la forma en la que se estratifican las empresas en México; por sector

econOmico y tamafo. En cuanto al primero, se tienen en cuenta tres sectores:
1) las empresas dedicadas al comercio;

2) a la industria, v;

3) a los servicios.

Para el caso de la presente investigacion, el sector al que corresponden

los hoteles es al de servicios.

En cuanto a la estratificacion de las empresas, la Secretaria de
Economia propone tres formas de clasificar a una empresa: 1) por nimero de
trabajadores; 2) por rango de monto de ventas anuales (mdp), y; 3) por el tope
méaximo combinado, refiriéndose este Ultimo a una combinacion del primer
rango con el segundo, resultando asi la siguiente ecuacion: (Trabajadores) X 10

por ciento + (Ventas Anuales) X 90 por ciento.

Se eligié considerar a las Pymes por numero de trabajadores debido a
gue el segundo y tercer criterio, estd basado en el analisis de informacién
econdémica, la cual es delicada y dificil de obtener en algunas empresas.

Habiendo ubicado a las empresas objeto de estudio en dicha estratificacion, se
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tiene que en México las Pymes se clasifican por estratos de personal ocupado

de 11 a 50 personas y de 51 hasta 100, respectivamente.

Con la informacion anteriormente acotada, se procedié a indagar en la
base de datos del INEGI (2017), denominado Directorio Estadistico Nacional de
Unidades Economicas (DENUE), en este sentido y revisando las diferentes
actividades economicas que este Directorio ofrece para la busqueda de
informacion, se encontrd0 que la actividad econdmica que se acerca a la
hoteleria es la de alojamiento temporal, por lo que se recurri6 a analizar la
definicién que hace la Secretaria de Turismo (2017) a través de su glosario en
el cual, se agrupan los principales conceptos que se utilizan en el sector turismo
del pais teniendo en cuenta definiciones utilizadas por la Organizacién Mundial
del Turismo (OMT) y de las que se expresan en los documentos de la cuenta
satélite del Turismo en México realizada por el INEGI.

En dicho glosario, se hace referencia al término que es de utilidad para

seleccionar las empresas con las cuales se realiz6 el presente estudio:

1. Alojamiento: Se entiende a esta actividad como la ejercida por las
empresas que presten servicios de hospedaje al publico a través de un
precio estipulado de manera profesional. El alojamiento puede ser de
manera temporal o permanente, con 0 sin prestacion de servicios

complementarios.

Después de confirmar dicha definicién, se procedi6 a ubicar a las empresas

potenciales para esta investigacion y las cuales se muestran en la siguiente

tabla:
Tabla 6. Listado de Pymes hoteleras de Mazatlan, Sinaloa.

No. Nombre del Hotel Tipo No. de trabajadores

City Express Hotel 51 a 100 personas
2  Condominios Islas Del Sol Hotel 31 a 50 personas
3  Don Pelayo Pacific Beach Hotel 51 a 100 personas
4 Emerald Estates Hotel 51 a 100 personas
5 Acuario Hotel 11 a 30 personas
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Aguamarina
Azteca Inn

Belmar

Cerritos Resort
Coral Island & Spa
De Cima

Emporio

Hacienda
Hacienda Blue Bay
Jacarandas

La Siesta

Las Arenas

Las Villas
Margaritas Tennis Club Mazatlan
Mazatlan

Mision Mazatlan
Olas Altas Inn
Paraiso Mazatlan
Playa Bonita

Playa Mar

Posada Freeman
Posada Freeman Express Mazatlan
Posada Los Tabachines
Quality Inn

Quijote Inn

Royal Villas

San Diego
Sleepinn

Suites Del Real
Torrenza Boutique
La Marina Tenis y Yate Club, A.C.
Cabanas

El Edén

Torre Eiffel

Los Arcos

Marley

Niza

Oasis

Real

Playa Mazatlan
Ramada

Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Motel
Motel
Motel
Motel
Motel
Motel
Motel
Motel
Hotel
Hotel

31 a 50 personas
31 a 50 personas
11 a 30 personas
51 a 100 personas
51 a 100 personas
51 a 100 personas
51 a 100 personas
31 a 50 personas
11 a 30 personas
31 a 50 personas
11 a 30 personas
31 a 50 personas
51 a 100 personas
11 a 30 personas
11 a 30 personas
51 a 100 personas
51 a 100 personas
11 a 30 personas
51 a 100 personas
11 a 30 personas
31 a 50 personas
31 a 50 personas
11 a 30 personas
51 a 100 personas
51 a 100 personas
51 a 100 personas
11 a 30 personas
11 a 30 personas
11 a 30 personas
11 a 30 personas
11 a 30 personas
11 a 30 personas
51 a 100 personas
51 a 100 personas
11 a 30 personas
11 a 30 personas
11 a 30 personas
51 a 100 personas
11 a 30 personas
51 a 100 personas
11 a 30 personas
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47 Punta Pacifico Hotel 11 a 30 personas

48 Solamar Inn Hotel 11 a 30 personas
49 Stard Palace Hotel 11 a 30 personas
50 Suites Playa Victoria Hotel 11 a 30 personas
51 Torre Pacific Palace Hotel 51 a 100 personas
52 Torre Pacific Palace Hotel 11 a 30 personas
53 Vistamar Hotel Y Bungalows Hotel 11 a 30 personas

Fuente: Elaboracion propia con base a informacién del DENUE (2017).

Como se aprecia en la tabla anterior, en Mazatlan existen 53 Pymes de
“alojamiento temporal” en dos tipos de modalidades: hoteles y moteles. Es
importante destacar que esta investigacion esta dirigida a las Pymes hoteleras
de Mazatlan, por lo que fue importante aplicar algunos criterios de exclusion,

mismos que se explican a continuacién (DENUE, 2019).

4.5.1 Criterios de exclusioén

Una vez identificadas las 53 empresas de alojamiento temporal en el
DENUE, fue importante recurrir a las definiciones que se hacen sobre los tipos
de alojamiento, especialmente de hotel y motel, en el glosario de la Secretaria

de Turismo.

Este glosario define “hotel” como un establecimiento que se edifica,
tradicionalmente, en forma vertical ofreciendo espacios de alojamiento desde
muy basicos hasta muy equipados y sofisticados y algunos ofrecen servicios
complementarios como espacios sociales, restaurantes, piscinas, bar, centros
nocturnos, algunos de ellos concesionados a terceros; agencias de viajes,
tiendas especializadas, estéticas, asesoria de deportes, etc. Se establece como
hotel aquél que cuenta con un minimo de diez habitaciones, que se han
instituido para proveer basicamente alojamiento, alimentacion y los servicios

complementarios demandados por el turista (Glosario de Turismo, 2019).

Por otra parte, este mismo glosario define “motel” como un
establecimiento que normalmente se edifica de forma extensiva y que se

localiza, generalmente, a lo largo de las carreteras y en la entrada y/o
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entronque de las autopistas con las ciudades. En su estructura fisica, las

unidades habitacionales son independientes y cuenta con estacionamiento

propio. Las unidades se agrupan en torno a unas instalaciones principales que

concentran las oficinas de recepcion y areas de esparcimiento y recreacion

(salas de estar, cafeterias, restaurantes, bares, centros nocturnos, piscinas,

etc.). Sus esfuerzos se enfocan a las necesidades de alojamiento del turista que

se desplaza en automovil (Ibid, 2019).

Con las dos definiciones anteriores, se destacan las diferencias entre un

tipo de establecimiento y otro por lo que esta investigacion se limita a los que

estdn denominados como hoteles, quedando la lista de empresas objetivo de

esta investigacion, de la siguiente manera:

Tabla 7. Listado de Pymes hoteleras de Mazatlan, Sinaloa, bajo criterios de
exclusién.

No. Nombre del Hotel

Tipo

No. de trabajadores

© 0O N O O b WODN P

N NN R R R B R R R R R
N P, O © o ~NO© U0 WN PR O

City Express
Condominios Islas Del Sol
Don Pelayo Pacific Beach
Emerald Estates

Acuario

Aguamarina

Azteca Inn

Belmar

Cerritos Resort

Coral Island & Spa

De Cima

Emporio

Hacienda

Hacienda Blue Bay
Jacarandas

La Siesta

Las Arenas

Las Villas

Margaritas Tennis Club Mazatlan
Mazatlan

Mision Mazatlan

Olas Altas Inn

Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel

51 a 100 personas
31 a 50 personas
51 a 100 personas
51 a 100 personas
11 a 30 personas
31 a 50 personas
31 a 50 personas
11 a 30 personas
51 a 100 personas
51 a 100 personas
51 a 100 personas
51 a 100 personas
31 a 50 personas
11 a 30 personas
31 a 50 personas
11 a 30 personas
31 a 50 personas
51 a 100 personas
11 a 30 personas
11 a 30 personas
51 a 100 personas
51 a 100 personas

68



23 Paraiso Mazatlan Hotel 11 a 30 personas

24 Playa Bonita Hotel 51 a 100 personas
o5 Playa Mar Hotel 11 a 30 personas
26 Posada Freeman Hotel 31 a 50 personas
27 Posada Freeman Express Mazatlan Hotel 31 a 50 personas
28 Posada Los Tabachines Hotel 11 a 30 personas
29 Quality Inn Hotel 51 a 100 personas
30 Quijote Inn Hotel 51 a 100 personas
31 Royal Villas Hotel 51 a 100 personas
32 San Diego Hotel 11 a 30 personas
33 Sleepinn Hotel 11 a 30 personas
34 Suites Del Real Hotel 11 a 30 personas
35 Torrenza Boutique Hotel 11 a 30 personas
36 LaMarina Tenisy Yate Club, A.C. Hotel 11 a 30 personas
37 Playa Mazatlan Hotel 51 a 100 personas
38 Ramada Hotel 11 a 30 personas
39 Punta Pacifico Hotel 11 a 30 personas
40 Solamar Inn Hotel 11 a 30 personas
41 Stard Palace Hotel 11 a 30 personas
42 Suites Playa Victoria Hotel 11 a 30 personas
43 Torre Pacific Palace Hotel 51 a 100 personas
44 Torre Pacific Palace Hotel 11 a 30 personas
45 Vistamar Hotel Y Bungalows Hotel 11 a 30 personas

Fuente: elaboracion propia con base a informacion del DENUE (2017) y Glosario
de la Secretaria de Turismo de México (2017).

Posteriormente se realizé una depuracién de estos hoteles, revisando si
aparecen o no en la pagina de Booking.com®. El resultado obtenido fue, de los

45 hoteles, s6lo 30 estan en dicha péagina.

Es importante destacar que después de la seleccion de los mismos,
alrededor del 60 por ciento de los hoteles pidié que su informacién fuera tomada
bajo anonimato, por lo que en esta investigacion solo se hablara de “30 hoteles”
como el total de la muestra y se puntualizara en casos muy particulares

refiriéndose a alguno de ellos por niumero.

Finalmente y habiendo acotado el numero de empresas a las que se

enmarcan en la definiciébn de hotel y de si tienen registro en la pagina de viajes
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de Booking.com® en esta investigacion se analizaron un total de 30 Pymes

hoteleras.

4.6 Técnicas de investigacion y disefio de los instrumentos de recoleccion
de la evidencia empirica.

En el siguiente apartado se detallara sobre las caracteristicas de las
técnicas e instrumentos que hicieron posible la recoleccion de la informacion.
Primeramente se detalla sobre el cuestionario utilizado para la recoleccion de la
informacion que tiene que ver con la Innovacion y posteriormente sobre la
eleccion de Booking.com como plataforma para analizar la RO y la técnica que

hizo posible la recoleccion de la informacion.

4.6.1 Guia para la categorizacion de comentarios segun tipo de innovacion

Primeramente, fue necesario analizar diversos instrumentos que
estuvieran acorde al concepto de innovacién que en esta investigacion se ha
expuesto, en este sentido, se elige el instrumento denominado: Guia para
gestionar la innovacion, el cual, es una adaptacion de la “Guia per Gestionar la
Innovacié”, elaborada por el CIDEM (Centre d’ Informacié i Desenvolupament
Empresarial) del Departamento de Industria, Comercio y Turismo de la
Generalitat de Catalufia quien otorga el aval para que sea adaptado por la
Consejeria de Ciencia, Tecnologia, Industria y Comercio de la Comunidad
Autonoma de la Region de Murcia, Espafia, de acuerdo a las necesidades de
las Pymes de la Region, con la finalidad de fomentar la inversion y fortalecer el

tejido productivo.

Otra de las razones por las cuales se seleccioné esta Guia es que, a su
vez, es una adaptacion de Soto y Noriega (2017) quienes la utilizaron para
analizar la relacion entre las principales variables que afectan la capacidad
innovadora de las Pymes pertenecientes al Cluster Naval de Mazatlan, con el
desempeiio de las mismas. Para su utilizacion, analizaron la consistencia
interna de dicho instrumento obteniendo una fiabilidad total de alfa de Cronbach

de .934. Es por ello que, se tomé dicho cuestionario y se consider6 realizar a
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éste modificaciones minimas, debido a que ya habia sido aplicado a un
segmento de la poblacion mazatleca.

El principal resultado que ofrece este cuestionario a las Pymes, es una
autoevaluacion acerca de, si las actividades que definen el proceso de
innovacion se estan realizando en la empresa con la finalidad de que sea
altamente competitiva a través de las mejoras que se hagan en cuanto a
productos o servicios derivados de la generacion de ideas que puedan marcar

diferencia con respecto a otras empresas.

El cuestionario se fundamenta en dos aspectos importantes:
1. Cultura de la innovacion, y;

2. Gestion del conocimiento.

Cuenta con seis indicadores de innovacion:

1. La cultura de la innovacion;

2. Generacion de nuevos conceptos;

3. Desarrollo de productos o servicios;

4. Redefinicién de los procesos productivos;

5. Redefinicion de los procesos de comercializacion, y;
6. Gestidn del conocimiento y la tecnologia.

Cada una de estas variables cuenta con cinco preguntas haciendo un
total de 30 con cinco opciones de respuesta en escala Likert, teniendo en
cuenta que la opcion 0 se refiere a esfuerzos de innovacion nulos en la
empresa, mientras que la opcion 4, hace referencia a esfuerzos plenamente

dominados o consolidados por la misma.
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Para la utilizacion del cuestionario en esta investigacion, fue necesario
realizar algunas adaptaciones que hicieran posible su aplicacion a las empresas
objeto de estudio de la localidad, por lo que en el siguiente apartado se explican
las modificaciones que se realizaron para la aplicacion del mismo a partir de la
prueba piloto la cual se explica, de manera detallada, la forma en la que se llevo

a cabo.

4.6.2 Adaptaciéon del documento en Mazatlan. Prueba piloto

Con la finalidad de analizar el instrumento y poder detectar fallas en el
mismo al momento de su aplicacion, se presentd el cuestionario a personas
involucradas en el tema de la innovacién, investigacion y en el sector hotelero
para saber los comentarios sobre algunas implicaciones al momento de su

cumplimentacién.

De igual manera, se realiz6 la aplicacion a cinco ejecutivos de diferentes
hoteles. A partir de esta prueba piloto, se realizaron las modificaciones

siguientes:

1. Se agreg6 el concepto de innovacion, objeto de estudio de dicha
investigacioén, con la finalidad de eliminar conceptos vagos o erréneos del
sujeto sobre el tema;

2. Los cuestionarios se extendieron a gerentes de otras areas con previa
autorizacion del gerente o director general, asi mismo, se aplicaron a
otros encargados de departamento debido a que en los hoteles
medianos y pequefios, algunas figuras desempefian funciones asociadas
a la innovacion;

La informacion se maneja de manera anénima.

4. Asi mismo, se atendio el concepto de innovacion que se construyo para
este trabajo de investigacion y el cual se plasmé en el marco tedérico de
este documento por lo que se re-definen los indicadores, mismos que ya

fueron plasmados en la tabla 3.
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4.6.3 Validez de constructo

Se analizo la validez de constructo del instrumento por lo que se tomo
cada una de las variables para conocer qué tanta correlacion existia entre ellas,

los resultados arrojaron que cada una de las partes estan correlacionadas entre

s

Sl

Tabla 8. Andlisis de consistencia interna de la Guia para gestionar la Innovacion.
Innova Innova Innova Innova
ciones ciones ciones ciones

Cultura Gestién
de la del

Innova Conoci de de de de .
L . Produc Proce Mercad Organi
cibn  miento . g

tos sos otecnia zacion

I de | Correlaciéon de Pearson 1 .820 770 779 .787 .678

ﬁﬁﬁﬁﬁci?n& Sig. (bilateral) 000 000 .000 .000 .000

No. de casos 30 30 30 30 30 30

Gestis Correlaciéon de Pearson .820 1 731 .806 762 .607

estiondel 0 "y ilateral) 000 000 .000 .000  .000

Conocimiento

No. de casos 30 30 30 30 30 30

Innovaciones de Cprrelgcién de Pearson 770 731 1 .782 .819 673

Productos Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000

No. de casos 30 30 30 30 30 30

Innovaciones de Cprrelgcién de Pearson 779 .806 .782 1 .789 .706

Procesos Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000

No. de casos 30 30 30 30 30 30

. q Correlaciéon de Pearson 787 762 .819 .789 1 .615

'ﬂg&f&g:ﬁf‘m: Sig. (bilateral) 000 .000 .000  .000 000

No. de casos 30 30 30 30 30 30

. q Correlacion de Pearson 678 .607 .673 .706 .615 1
'”gcr’g:ﬁ:g;‘s; ne Sig. (bilateral) 000 000 .000 .000  .000

No. de casos 30 30 30 30 30 30

Fuente: Elaboracién propia con base en informacion de Guia de innovacion y Manual Oslo (2005).

Como puede observarse en la tabla anterior, la correlacion mas baja pero
aceptable es la existente entre las innovaciones de organizacion con las
innovaciones de mercadotecnia con una correlacién de Pearson de .615, lo cual

sigue siendo aceptable segun la teoria de Pearson.

4.7 La plataforma de viajes Booking.com® como herramienta de la
presente investigacién. Argumentacion tedrica y empirica.

En el marco tedrico se explic6 ampliamente sobre las tres plataformas de

comentarios de viajeros mas importantes del mundo, segun comScore (2018),
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su historia y evolucion, su sistema de puntuacion y los estudios que se han
realizado en torno a éstos. En este apartado, se explicara de manera amplia
sobre la eleccion de Booking.com® como herramienta para el analisis de la RO

de los hoteles Pyme de Mazatlan, Sinaloa.

Primeramente, se hizo una encuesta a las 30 Pymes hoteleras para
conocer en qué plataforma se anuncian mas y de la cual reciben mas reservas
(Rositas, 2018). De los 30 hoteles, 24 dijeron utilizar en primer lugar a
Booking.com® seguido de 11 hoteles que argumentaron que la plataforma de
Tripadvisor® les es mas eficiente en cuanto a reservas y comentarios que en

ella se generan.

De la muestra anterior, 7 hoteles mencionan publicitarse en Expedia,
ademas de hacerlo en TripAdvisor® y Booking.com®, con la finalidad de tener
presencia de mercado. Sin embargo, no reciben un numero significativo de
reservas originadas en dicha pagina, y en la mayor parte de las ocasiones, no
atienden los comentarios generados en la plataforma. Motivo por el cual, se
descarté a Expedia como plataforma objeto de estudio. Las razones por las que
la mayor parte de las Pymes Hoteleras de Mazatlan toman en cuenta a
Booking.com® como la plataforma mas importante para publicitarse, es la
confiabilidad ya que reciben comentarios de personas que realmente disfrutaron
de sus servicios (Arias, 2018).

A este respecto, Booking.com® asegura a sus clientes que sus
comentarios son 100 reales, ademas, cuenta con un filtro que elimina los
comentarios de mas de 14 meses, lo cual les da un plus a sus usuarios. Las
Pymes Hoteleras no estan interesadas en leer comentarios y experiencias de
viajeros, sino leer comentarios y experiencias de viajeros reales y verificados.
En este sentido, se realiz6 una prueba para conocer si en TripAdvisor® se

pueden hacer comentarios aunque no se haya tenido una experiencia previa,
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por lo que se procedié a crear una cuenta en dicha plataforma y se decidio

entrar a calificar una estancia ficticia en un hotel real.

Figura 3. Valoracion de una estancia ficticia en un hotel de Mazatlan, en

TripAdvisor®

Tu experiencia es muy valiosa para otros viajeros. jMuchas
gracias!

@ Tu calificacion general para este establecimiento Se guards el bomrador & las 11.04

©ee00 €=

@ Titulo de tu opinién

Hotel viejo.

0 Tu opinidn |deas para escribir una buena opinion

El hotel esta olvidado y en malas condiciones, es viejo y huele a humedad. Las
habitaciones se ven deterioradas y €l area de alberca esta muy sucia por las hojas de
los arboles. El personal usa uniformes muy viejos, grandes y descoloridos lo que hace
que este hotel parezca ain mas deprimente

Se guardd el borrador & las 11:04. 293 caracteres {200 minimo)
@ :Qué tipo de viaje fue?

Negocios Bareja Amigos Solitario

@ ;Cuando viajaste?

Fuente: TripAdvisor® 2018.

En la figura anterior, se muestra como es que se entrd a valorar un hotel

de la localidad y se redacté un comentario con detalles del establecimiento, asi

como la invencion del tipo de viaje y el periodo en el que se realiz6 el mismo.

Posteriormente, se pide al viajero que evalle aspectos del hotel y de los

servicios recibidos:
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Figura 4. Valoracion del estilo del hotel y servicios en TripAdvisor®

Estilo del hotel y servicios

i Consideras que este hotel se No No estoy seguro/a
encuentra frente a la playa?

£ Tiene este hotel estacionamiento No Nao estoy seguro/a
gratuito?

;La zona cerca de este hotel se Si “ No estoy seguro/a
conoce por el centro de la

ciudad?

£ Tu habitacion tenia TV pantalla No No estoy seguro/a
plana?

i Este hotel cuenta con No No estoy seguro/a
habitaciones con vista al mar?

¢ Este hotel cuenta con servicio No No estoy seguro/a

de limpieza?

Fuente: TripAdvisor® 2018.

Continuando con el sistema de valoracion, TripAdvisor® pide que se
califique, conforme a burbujas, la puntuacion que el viajero cree que el hotel
tiene en cuanto a servicio, habitaciones y calidad del descanso, a lo que se

procedi6 a calificar de manera ficticia:

Figura 5. Asignacion de puntuacién por burbujas, del hotel en TripAdvisor®

Calificaciones del Hotel

Servicio @@OOO m
Habitaciones @OOOO

Calidad del descanso @@OOO m

Fuente: TripAdvisor® 2018.

Después de calificar al hotel en cada uno de los indicadores que
conforman la RO a través de su sistema de burbujas, TripAdvisor® solicita que
se redacte algun consejo para ayudar a otros viajeros a elegir una buena
habitacién. Llama la atencion que al final de la valoracion que se hizo del hotel,

se tenga que palomear un apartado donde el viajero certifica que el comentario
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gue esta realizando esta basado en la propia experiencia y que descarta el

estarlo realizando por algun interés particular de tipo comercial o personal:

Figura 6. Compromiso del viajero con la autenticidad de los comentarios

emitidos en TripAdvisor®

Da un consejo para ayudar a los viajeros a elegir una buena habitacion
Ejemplos de buenos consejos sobré<

Favor de revisar las habitaciones antes de pagarlas las habitaciones

"Las habitaciones en la cara sur son
mas tranguilas”

"Las suites en las esquinas son mas
grandes y soleadas”

"En las plantas superiores se oyen
menos las maquinas del aire
acondicionado”

¢ Tienes fotos para compartir? (opcional)

Agrega una foto

@ Envia tu opinién

| Certifico que esta opinidn se basa en mi propia experiencia y s mi opinién genuina sobre este notel, v
que no tengo ninguna relacién personal ni comercial con este esiablecimiento, ni me ofrecieron ningun
incentivo o pago desde ningln establecimiento para escribir esta opinién. Comprendo que TripAdvisor
tiene una politica de tolerancia cero con |as opiniones falsas. Obtener mas informacion

Fuente: TripAdvisor® 2018.

Finalmente, se procedio a ingresar al perfil de la cuenta para verificar que
el comentario se haya publicado de manera exitosa, encontrando que toda la

informacion anteriormente capturada fue publicada en el portal de opiniones:

Figura 7: Verificacion de publicacion de la evaluacién falsa en TripAdvisor®

Sg gporles geguidores giguiendo

Actualizacién de actividades ~ Viajes ~ Folos  Opiniones  Foros  Distintivos  Mapa de viajes
Introduccion * Gris escribié una opinién
& Hoy

+ Agrega tu ciudad actual

(] Se uni6 en feb de 2019 @@@OO

Hotel viejo.

"El hotel esta olvidado y en malas condiciones, es viejo y
huele a humedad. Las habitaciones se ven deterioradas y el
area de alberca esta muy sucia por las hoja..."

Fecha de |a estadia: septiembre de 2019

+ Agrega un sitio web

+ Escribe algunos detalles sobre ti

. -
C_m_'nparte tus consejos sobre 7 Hotel De Cima
viajes @@OOO 55 opiniones

ka Mazatldn, México
A Publicar fotos

Uil Guardar Compartir

[* Escribir opinién

Fuente: TripAdvisor® 2018.

77



Como se pudo observar anteriormente, el procedimiento para calificar a
un hotel en la plataforma TripAdvisor®, transcurrié6 de manera normal y efectiva.
En ninguno de los pasos se pidi6 al usuario ingresar algun cdédigo de

reservacion o de cualquier otro tipo.

4.7.1 Verificacion de publicaciones falsas en la plataforma de viajes de
Booking.com®

Por otra parte, se intentd realizar el mismo procedimiento en
Booking.com® para lo cual, se abri6 una cuenta utilizando el mail personal.
Hasta este paso, todo fluyé de manera satisfactoria, sin embargo y al igual que
en la plataforma de TripAdvisor®, se buscé algun apartado donde sugiriera la
redaccion del algun comentario. Después de realizar una busqueda exhaustiva

en dicha pagina, no se pudo encontrar.

A este respecto, Booking.com® explica en su procedimiento de
publicacién de comentarios que, una vez disfrutada la estancia, el cliente
recibird en su correo electronico la sugerencia para realizar una encuesta con la
finalidad de conocer su experiencia y mejorar el servicio del hotel en el que se
haya hospedado. En la siguiente figura se muestra el correo electrénico que los
clientes reciben después de haber estado en algunos de los hoteles que se

publicitan en su plataforma:

Figura 8: Email de Booking.com® para elaboracidén de encuesta de satisfaccion
'BOOKING.COM

online hotel reservations

Destinatario

Gracias por haber reservado en el Hotel Princesa Galiana a través de Booking.com. Nos gustaria saber como ha
sido tu experiencia en el hotel para mejorar asi nuestro servicio. Selecciona una de las siguientes opciones:

Fuente: Extraido de la experiencia de Mellinas (2015).
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Con lo anterior, se dio por terminado el proceso de intencion de

publicacion de una experiencia en la plataforma de Booking.com®.

Para continuar con el proceso de seleccion de la plataforma idonea para
este trabajo de investigacion, se hizo un andlisis de ambas plataformas para
conocer la idoneidad de utilizar alguna de ellas para la realizacion de este

trabajo.

4.7.2 Consideraciones finales de las plataformas de viajeros para la
idoneidad del estudio.

Primeramente, se analiz6 a TripAdvisor®. Se encontr6 que los hoteles,
parte de la muestra de este trabajo de investigacion, presentan un gran nimero
de comentarios a diferencia de los que tienen en Booking.com®. Segun
Mellinas (2015), Booking.com® generé alrededor de 35 millones de
comentarios en 14 meses, mientras que TripAdvisor® generd 50 millones en 12
meses. Lo anterior, pudiera considerarse como un aspecto a favor debido a la
preferencia de los clientes por dicha plataforma. Sin embargo, el gran nimero
de comentarios, en esta Ultima, pudiera deberse a la facilidad que tienen los

usuarios de poder publicar opiniones falsas.

Por otra parte, segun este autor, el gran nimero de comentarios en
TripAdvisor®, refleja la manera en la que se cataloga dicha pagina, como;
“Comunidad de viajeros”, mientras que Booking.com® es catalogada como

“Agencias de viajes online, que requieren verificacion”.

Es evidente que TripAdvisor® tiene mayor fuerza en la generacion de
comentarios, sin embargo, para efecto de este trabajo de investigacion resulta
primordial que los comentarios sean reales, escritos por huéspedes que hayan

vivido toda la experiencia del servicio recibido.

79



Otro de los aspectos que tuvo que considerarse, fue el conjunto de
indicadores que conforman la RO para cada una de las plataformas. Se obtuvo
gue para TripAdvisor® la RO esta definida por 4 indicadores: 1) Ubicacion; 2)
Limpieza; 3) Servicio, y; 4) Calidad/precio. De igual manera, se obtuvo que
Booking.com® considera a la RO a partir de siete indicadores: 1) Personal; 2)
Instalaciones y servicios; 3) Limpieza; 4) Confort; 5) Relacion Calidad — Precio;
6) Ubicacion, y; 7) Wi-fi gratis.

En cuanto a la conformacion de los indicadores de la RO, se considera
que Booking.com®, incluye mas elementos que permiten que los huéspedes
puedan valorar mejor al hotel. Por otra parte, se observo que TripAdvisor® no
muestra la puntuacion de cada hotel por indicador, mientras que Booking.com®,
si. Lo anterior, hace que sea mas tratable la informacion debido a que pueden
analizarse las puntuaciones de cada hotel por indicador, conocer la puntuacion
global por indicador de las Pymes hoteleras de Mazatlan en general y, confirmar
si el promedio que presenta la plataforma, como puntaje de RO para cada hotel

es correcto o existen variaciones que pudieran darle ventaja al establecimiento.

Finalmente, Booking.com® es uno de los portales internacionales de
viajes mas importante ya que cuenta con un gran nimero de cuota de mercado,
asimismo, funciona como una red especializada en hoteleros y viajeros que
pueden estar conectados en tiempo real y facilitar de manera muy eficiente el
intercambio de informaciéon con la finalidad de que éstos puedan tener una

mejor planeacion de su proximo viaje.

La empresa Review Pro, especializada en la gestion de la RO en
diferentes plataformas, argumenta que la RO que ofrece Booking.com®
mantiene consistencia con la informacion encontrada en otros portales web
(Friedlander, 2012).

Asimismo, Balagué, et al., (2016), analizan la informacion vertida en los
portales de viajeros Booking.com® y en TripAdvisor® bajo la premisa de que el

primer portal muestra mayor credibilidad que el segundo. En los resultados
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obtenidos, encuentran relacion existente entre la RO y los comentarios que se
realizan en esta plataforma, por lo que hay elementos suficientes para
considerar a Booking.com® como un portal de comentarios de viajeros de alta
credibilidad.

Por su parte, el equipo de Booking.com® ofrece credibilidad a sus
clientes al asegurar que ni un comentario publicado en su plataforma es de
personas que no vivieron la experiencia, por lo que los comentarios que se

publican son reales.

Por lo anterior, se considera a la plataforma de viajes Booking.com®
como una herramienta estratégica de marketing importante para el analisis a

profundidad para la deteccién de oportunidades de innovacion.

4.8 Uso de la técnica: Andlisis de contenido para la exploracion de
Booking.com®

El analisis de contenido es una técnica de interpretacion de textos, ya
sean escritos, grabados, pintados, entre otros, y su particularidad es que todos
estos materiales tienen la capacidad de albergar contenido que, leido e
interpretado de manera adecuada, nos da conocimiento de diversos aspectos
de la vida social. Asimismo, puede albergar contenido no real, ya sea posible o
imposible como relatos miticos, cuentos y cualquier otro material producto de la
ficcion (Bernete, 2014).

Bernete (2014, p. 199) cita a Bardin (1996) quien define a esta técnica
como “el conjunto de técnicas de analisis de las comunicaciones tendentes a
obtener indicadores (cuantitativos 0 no) por procedimientos sistematicos y
objetivos de descripcion del contenido de los mensajes permitiendo la inferencia
de conocimientos relativos a las condiciones de produccion/recepcion (contexto

social) de estos mensajes”.

Por lo tanto, para el analisis de la pagina de comentarios Booking.com® a

través de la técnica de analisis de contenido, se tuvieron en cuenta los
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siguientes aspectos, que Bernete (2014) logra sintetizar de uno de los
principales estudiosos en el tema como Andréu (1998), que se consideran como

fundamentales a la hora del uso de la misma:

1. Determinar el objeto o tema de analisis. En este sentido, Bunge (1989)
en Bernete (2014, p. 205) define el concepto “problema” como “una
dificultad que no puede resolverse automaticamente, sino que requiere
una investigacion conceptual o empirica”. En el caso de la RO, se
recurrio a la documentacion de informacion y se baso la investigacion en
los conceptos de Guzman (2011) y Waddock (2000).

2. Determinar las reglas de codificacidn. La codificacion consiste en
transformar los datos brutos del texto, lo cual permite su representacion
en indices numéricos o alfabéticos. De acuerdo con Hostil (1969) en
Bernete (2014), la codificacion es el proceso por el que los datos brutos
se transforman sistematicamente en unidades que permiten una
descripcion precisa de las caracteristicas de su contenido. En ese
sentido, se utilizaron los indicadores que utiliza Booking.com® para dar a
conocer una puntuacién global sobre RO.

3. Determinar el sistema de categorias. La categorizacién segun Bardin
(1996) en Bernete, (2014, p. 206) “es una operacion de clasificacion de
elementos constitutivos de un conjunto por diferenciacion, tras la
agrupacion por analogia, a partir de criterios previamente definidos”.
Para categorizar cada uno de los indicadores de RO, se recurrio al
andlisis de la informacibn de manera cualitativa, misma que estaba
explicita en los mensajes de los viajeros, de esta forma se estructuraron

los conceptos para cada uno de los indicadores.

4. Comprobar la fiabilidad del sistema de codificacion-categorizacion. En
este caso, la informacién obtenida se ingreso y codificO en el SPSS
version 19, para analizar su confiabilidad obteniendo un puntaje de .877
de Alfa de Cronbach.
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5. Inferencias. Finalmente, el analista de contenido realiza algunas
conclusiones o explicaciones “contenidas” implicitas o explicitas en el
texto (Krippendorff, 1990, en Bernete, 2014). Las conclusiones que se
obtuvieron del analisis de contenido de la pagina Booking.com® para
analizar la RO de los hoteles objetivo de estudio, se encuentran en el

apartado con el mismo nombre.

4.8.1 Construccion del instrumento de medicion de la RO con base a
Booking.com®

Para analizar la variable de la RO y sus indicadores, se procedio
primeramente a extraer los indicadores que Booking.com® tiene en su pagina y
de los cuales son siete: 1) Personal; 2) Instalaciones y servicios; 3) Limpieza; 4)

Confort; 5) Relacion Calidad — Precio; 6) Ubicacion, y; 7) Wi-fi gratis:

Figura 9. Indicadores de RO, segun Booking.com®

79 B,Ien ) Experiencias de clientes 100% reales (© ‘ Escribe un comentario
16 comentarios

Categorias
Personal Instalaciones y servicios Limpieza
] 7.8 ] 8.1 ] 83
Confort Relacion calidad-precio 4 Ubicacion 4
| 8.0 ] 7.0 | 7.2
WiFi gratis 4

8.8 4 Puntuacion alta para Mazatlan J Puntuacion baja para Mazatlan

Fuente: Booking.com®, 2018.

Para poder ingresar estos datos al SPSS, fue necesario analizar el
contenido de la informacién que estaba de manera implicita y explicita en los
comentarios de los viajeros respecto a cada uno de los indicadores con la
finalidad de poder codificarlos como preguntas para poder realizar un analisis
mas detallado de esta variable. De esta forma se analiz6 el contenido de

mensajes como los que se muestran en la figura 10:
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Figura 10. Comentarios de viajeros.

) David
7 Il México

B Suite de 2 dormitorios

E 1 noche - Septiembre de
2020

f{g‘fﬁ En familia

Ezequiel
Il México

B Suite de 2 dormitorios

E’ 2 noches - Diciembre de
2020

f{ﬁ En familia

Fuente: Booking.com®, 2018.

La eleccion de los viajeros Coment6 en: 10 de septiembre de 2020 m

deacanso

® - excelente el complejo, la ubicacion esta ideal para descansar lejos de todo e instalaciones
excelentes, precio standar es una muy buen suite la que contrate

® - lo que es la disponibilidad y calidad y porcion de los alimentos, me hubiera gustado poder tener
mas variedad v el costo demasiado caro, y la porcion demasiada pequea la verdad, inclusive pedi
cena y me quedo muy mal sabor tanto asi que mi plan era desayunar en el mismo hotel y no lo hice.

an Util & Poco atil

Comentd en: 23 de diciembre de 2020 m
COMO CUALQUIER OTRO
® - Muy bonitos jardines una vista formidable al mar, lugar tranquilo y de mucha seguridad.

) - La habitacién estaba descuidada, falta de focos en las lamparas, el control remoto no tenia pilas,
los accesorios de cocina son mininos, en la habitacién principal tenia una cortina cafda, las puerta de
salida al balcon estaba muy pesada, demasiado para poder abrir con facilidad.

Del analisis de los comentarios de los viajeros, se elabord una definicion

para cada indicador, atendiendo al punto 3 que Andréu (1998) sugiere para la

técnica Andlisis de contenido y que han sido mostrados en la tabla 3 sobre la

definicién de las variables e indicadores objeto de estudio.

Posteriormente y tras haber registrado esta informacion al SPSS, se

procedié a ingresar la puntuacién global por hotel por indicador, atendiendo el

sistema de puntuacién que Booking.com® ofrece a sus usuarios. En su pagina

web, Booking.com® clasifica las puntuaciones, tal y como se muestra en la

figura 11:

Figura 11. Sistema de puntuacién de Booking.com®

Elige un tema para buscar en los comel  ver todas las puntuaciones (16)

‘ Cena + ‘ ‘ Limpieza + ‘ ‘ Fantastico: 9+ (8) C
Bien: 7 -9 (5)

Comentarios de clientes nda
Ok:5-7(1)

David Laele  Mal:3-5(1) eptie
" B0 México d
eaca
&= Suite de 2 dormitorios Muy mal: 1-3 (1)

Fuente: Booking.com®, 2018.
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En la figura anterior, se muestra que se maneja una escala que va de la
siguiente manera: 1 a 3) Muy mal; 3 a5) Mal; 5a 7) Ok; 7 a 9) Bien, y; 9 a 10)

Fantastico.

Dado que las puntuaciones que los usuarios realizan para cada uno de
los indicadores se van promediando de manera automética apareciendo con
decimales y que es imposible acceder a la puntuacién que cada viajero realiza
por hotel en cada indicador, se procedido a establecer una puntuacion que
permitiera clasificar de mejor manera las puntuaciones en cada uno de los
items en el SPSS, éstas quedaron de la siguiente manera: de 1 a 3) Muy mal,
3.1ab)Mal;5.1a7)0k, 7.1 a9) Bien, y; 9.1 a 10) Fantastico. De esta forma se
establecio el sistema de puntuacion para cada indicador con la finalidad de

poderlo procesar en el programa estadistico SPSS.

Posteriormente, se analizaron las valoraciones de la RO en la plataforma
de Booking.com®. A este respecto, es interesante descubrir que existen
valoraciones que ni siquiera estan especificadas en dicho portal, siendo los
casos de; “Muy bien”, “Fabuloso” y “Excepcional. En este sentido, se realiz6 un
analisis exhaustivo y se pudo demostrar que esta plataforma de viajes, valora
las puntuaciones obtenidas de 8 a 8.5 como “Muy bien”, cuando la puntuacién
que ofrece, se encuentra en un rango de 7 a 9 con una valoracién de “Bien”.

Ver figura 13:
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Figura 13. Sistema de puntuacion de 8 a 8.5: “Muy bien”

Fuente: Booking.com®, 2018.

Malecén de Mazatlan, Mazatlan - Mostrar en el mapa - a 26 km del
centro - 2 playas cerca

Este hotel, situado en Ia localidad mexicana de Mazatdn, alberga una
piscina al aire libre con 2 toboganes, una bafiera de hidromasaje y una sala
de jueges y sfrece habitaciones con aire acandicionado..

Reservado 8 veces en las 24 dltimes horas

Mazatlén - Mostrar en el mapa - a 7 km del centro

[ azatian ofrece alojamiento con WiFi gratuita y piscina exterior
en Mazatlén. Hay aparcamiento privado gratuito. Las habitaciones cuentan
con TV de pantalla plana y bafio privado.

Reservado 4 veces en las 6 dltimas horas

=
xxx M
* % & [

Zona Dorada, Mazatlén - Mostrar en el mapa - a 2.6 km del centro
- 2 playas cerca

Este moderno hotel dispone de piscina al aire libre, centro de fitness y Wii
gratuita.
Reservado 2 veces en las 24 Gltimas horas

‘ona Dorada, Mazatlén - Mostrar en el mapa - a 4.5 km del centro

5 playas cerca

se encuentra en la playa de Zona Dorada
de Mazatlén y 2 10 km del centro de esta localidad. Dispone de conexién
Wi-Fi gratuita, terraza amueblada y piscina.

Reservado 2 veces en las 6 Gltimas hores

Zona Dorada, Mazatién - Mostrar en el mapa - a5 km del centro
Primera linea de playa

Este hotel todo suites goza de una ubicacisn ideal en las playas de Mazatlan
cerea de muchos de los principales lugares de interés y cuznta con un
servicio agradable, que se completa con muchas de.

Reservado 3 veces en las 24 Gltimas horas

Zona Dorada, Mazatldn - Mostrar en el mapa - 2 4 km del centro
Primera linea de playa

esté situado n Mazatién, 2 150 metros de le
playa Camarén, y dispone de restaurante, aparcamiento privado gratuito,
piscina al aire libre y bar.

Reservado 5 veces en las 6 dltimas horas

Muy bien m
1,115 comentarios

Muy bien
548 comentarios

Muy bien
268 comentarios

Mostrar precios

Muy bien
268 comentarios

Muy bien m
156 comentarios

Muy bien m
809 comentarios
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De igual manera, las puntuaciones obtenidas a partir de 8.6 y hasta 8.9,

son valoradas por Booking.com® como “Fabuloso”. Ver figura 13:

Figura 13. Sistema de puntuacion de 8.6 a 8.9: “Fabuloso”

Marina Mazatian, Mazatin - Mostrar en el mapa « 3 6 km Gel centro
4 playas cerca

Este hotel estd ubicado en un puerto deportive, 24 km del centro de
Mazztién, Este hotel ofrece una playa privecs, una gran bafer: de
hidromasaje ¥ semvicio oe transperte 3l club de campo Bl Cid.

Mazatlén - Mostrar en el mapa - a 10 km del centro

s un alojamiento
situado en Mazatlan, a 18 km de la Plazuela Machado y a 21 km del faro de
Mazatlén,

Malecén de Mazatlan, Mazatlan - Mostrar en el mapa - a 1.8 km del
centro - 3 playas cerca

0za de una ubicacidn ideal en el malecén de

Mazatlan, a 2,7 km de la playa Clas Altas, a 3.4 km de la Plazuela Machado y
26 km del faro de Mazatian

Malecon de Mazatlan, Mazatlan - Mostrar en el mapa - a 4.2 km de!
centro - 3 playas cerca

Mazatlan. Se proportions senviclc o traslado gratuito 3l club de playa.

Fuente: Booking.com®, 2018.

Fabuloso
18 comentarios

Fabuloso
15 comentarios

Fabuloso
23 comentarios

Uhbicacién 9.7

Mostrar precios

Fabuloso m
117 comentarios

Ubicacién 9.5
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Asimismo, las puntuaciones de 9 a 9.4, son valoradas como “Fantastico”.
Esta valoracion si viene especificada en la plataforma de viajes, pero con una

puntuacion de 9 a 10. Ver figura 14:

Figura 14. Sistema de puntuacion de 9 a 9.4: “Fantastico”

Fantastico m
24 comentarios
Zona Dorada, Mazatlin - Mostrar en el mapa - a 5 km del centro .
[ R——
4 playas cerca

=stén situados junto 2 la playa, @
7 hora en coche del seropusrto interacional de Mazatlan. Ofrecen un
jardin, conexién Wi-Fi gratuita y aparcamiento gratuito.

Fantastico m
16 comentarios
Mazatlan - Mostrar en el mapa - a 48 km del centro - 3 playas cerca Ubicacién 9.3

ofrece habitaciones con aire acondicionado en Mazatlan, a
200 metros de la

laya de Olas Altas o i
Reservado por Gitima vez hace & horas OSANPIREOS

Fantéstico
36 comentarios
Malecon de Mazatlin, Mazatlan - Mostrar en el mapa + a 2.8 km del

centro « 3 playas cerca -
piay: Mostrar precios
se encuentra en el malecon del distrito Mazatlan de

§ Mazatlén, a 1,7 km de |a playa Olas Altas y 2 2 km de la Plazuela Machado.

- Fantéstico m
37 comentarios

Zona Dorada, Mazatlén - Mostrar en el mapa - 2 5 km del centra

. 4 playas cerca -
= pieys Mostrar precios
. se encuentra en Mazatlén y ofrece piscina al

aire libre y conexién Wifi gratuita.

Fantastico m
218 comentarios
Malecon de Mazatian, Mazatlan - Mostrar en el mapa - a 19 km del Bl 94
centro - 2 playas cerca

Bsta ubicado en Mazatlan, a solo 300 metros de la "
e Mostrar precios

Fuente: Booking.com®, 2018.
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Finalmente, se encontrd que las puntuaciones de 9.5 a 10 corresponden
a “Excepcional’, una valoracién no especificada en la plataforma de viajes de
Booking.com®. Ver figura 15:

Figura 15. Sistema de puntuacion de 9.5 a 10: “Excepcional”

Excepcional m
4 comentarios

Ubicacién 10

Excepcional m
8 comentarios
Ubicacién 9.7

Favorito de los clientes

Excepcional
P 9.7
7 coment tarios

Zona Dorada, Maratlén - Mostrar en el mapa

=

Excepcional m
9 comentarios

Ubicacién 9.7

Excepcional
7 comen tarios
Ubicacién 10

Excepcional
6 comentarios

mapa - 3 2.6 km del Ubicacién 9.6

se encuentra en el distrito Malecon 5
" Mostrar precios
frece aire acondicionado, balcén y vistas al

Fuente: Booking.com®, 2018.

Con la finalidad de no crear confusiébn al momento de ingresar la
informacion al SPSS y atendiendo a la informacién que Booking.com® muestra
en su plataforma de viajes, para este trabajo de investigacién, las valoraciones
quedaran tal y como se muestran en dicho portal y tal y como califican los
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usuarios: de 1 a 3) Muy mal; 3.1 a 5) Mal; 5.1 a 7) Ok, 7.1 a 9) Bien, y; 9.1 a 10)

Fantastico.

Continuando con el analisis de las valoraciones, se observo que
Booking.com® maneja una opcion de respuesta con la palabra “ok”, misma que
puede crear confusion al momento de ser traducida, pudiéndose comparar con

la palabra “Bien”, la cual también forma parte del conjunto de respuestas.

Por lo anterior, se procedié a buscar el significado de la palabra ok y se
encontré que no es parte del Diccionario de la Real Academia Espafola. De
igual manera, se realizé una busqueda exhaustiva para conocer la etimologia
de dicho término y se pudo encontrar que es una palabra “coloquial” de origen
anglosajon, pero que no esta bien definida su génesis ni el significado de las
iniciales. Esta palabra, alude a que se esta “de acuerdo” en algo o que algo es
“aceptado”. En este sentido, se toma como definicion de la categoria ok, el

significado de que es aceptado o aceptable lo que se esta preguntando.

La definicion anterior, viene a soportar la posicion en la que se encuentra
esta opcion de respuesta, ya que se observa que en el grado de la escala, la
palabra ok funciona como respuesta neutral a las dos respuestas anteriores y a
las dos posteriores, por lo que la opcién de respuesta “Bien”, queda como una

respuesta superior a lo “aceptado” o “aceptable”.

4.9 Correlacién de Pearson

Finalmente, y una vez establecidos los dos instrumentos de
investigacion, se recurrié al coeficiente de correlaciéon de Pearson para dar
entendimiento a la hipdtesis: H.4 Existe correlacion positiva entre las

actividades de innovacion y la RO en las Pymes hoteleras de Mazatlan, Sinaloa.

Por lo tanto, para poder dar explicacion a la correlacion existente entre
ambas variables (Innovacion y RO), es necesario entender que un coeficiente
de correlacibn mide el grado de relacién o asociacién existente entre dos

variables seleccionadas de manera aleatoria, pero que este grado de
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correlacion tampoco implica causalidad (Pita, 1996) es decir, es posible que
haya una alta correlacion entre ambos acontecimientos, pero que no exista
relacion de causa y efecto entre ambos. La correlacion no puede probar ni
desmentir una relacion causal entre variables, ésta es posible definirla

comprendiendo la relacién natural que exista entre ambas (Milton, et al., 2001).

En este sentido, el coeficiente de correlacion de Pearson ayudara a
soportar la hipétesis que se propuso al inicio de esta investigacion y en la cual,

se supone una correlacion positiva entre ambas variables.

El coeficiente de correlacion de Pearson (r), mide el grado de asociacion
lineal entre dos variables. De manera indistinta, mide la relacion de Y con Xy
también la relacion de X con Y (ry Yy rw) (Dagnino, 2014) y esta representado

por la siguiente formula:

n¥x xy — (30 (Ey)
V[nEx? = (£0)°][nZy? — (2y)?]

Tyy =N

Los valores obtenidos van de -1 a 1 pasando por el cero y representan

una correlacion con la siguiente significancia (Ver tabla)

Tabla 9. Significancia de correlacion de Pearson

Valor Significado

r=1 Correlacion Perfecta
0.8<r<1 Correlaciéon Muy alta
0.6<r<0.8 Correlacion alta
0.4<r<0.6 Correlacién moderada
0.2<r<0.4 Correlacion baja

0< r<0.2 Correlacién muy baja
r=0 Correlaciéon nula

Fuente: Tabachnick, et al.,2013.

En un plano cartesiano, la representacion de pares de valores describe la
relacion que existe entre las variables a partir de datos observados en la

muestra o poblacion, pudiéndose leer de la siguiente manera:
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Figura 17: Graficos de dispersion, segun tipo de correlacion.
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Ninguna correlacion lineal aparente rcercade 0 Correlacién curvilinea r cerca de 0
Fuente: Garcia, et. al,. 2014.

Los resultados obtenidos sobre el estudio correlacional, se presentan de
manera detallada en el capitulo IV de “Resultados”, en el apartado 4.3

denominado “Estudio correlacional’.
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CAPITULO V. RESULTADOS

En el siguiente capitulo se muestran los resultados de las 30 Pymes
hoteleras de Mazatlan, Sinaloa, mismos que seran mostrados de manera
general ya que el interés principal de este estudio es analizar el conjunto de
empresas que componen dicho sector y el comportamiento que tienen con las

dos variables objeto de estudio.

5.1 Las Pymes hoteleras de Mazatlan

Las 30 empresas estudiadas se localizan a lo largo y ancho de la zona
costera de Mazatlan, solo un hotel se ubica, de manera estratégica, a la salida
norte de la ciudad. Las ubicaciones de las Pymes pueden observarse en la

siguiente figura:

Figura 17. Distribucion de las Pymes hoteleras, objeto de estudio.

‘.
$.
[] Mazatlan
[ ]
..‘
rio Mazat@h @
..
..
@
[}
Valecn de Mazatlindp)

Fuente: Elaboracidon propia con base a informacion de Google Maps.

Asimismo, y para cumplir con el primer objetivo de esta investigacién, se
identificaron algunas caracteristicas importantes para la elaboracién del

presente estudio. Estas caracteristicas corresponden a la clasificacion del hotel,
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origen del capital y la antigiiedad. Los resultados pueden observarse en la tabla

10:
Tabla 10. Caracteristicas generales de las Pymes hoteleras
Categoria por nimero de estrellas
. : Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Véalidos 2 estrellas 3 10.0 10.0 10.0
3 estrellas 15 50.0 50.0 60.0
4 estrellas 8 26.7 26.7 86.7
5 estrellas 4 13.3 13.3 100.0
Total 30 100.0 100.0
Origen del capital de la organizacion
. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Vélidos local 20 66.7 66.7 66.7
cadena nacional 7 23.3 23.3 90.0
cadena internacional 2 6.7 6.7 96.7
franquicia 1 33 33 100.0
internacional
Total 30 100.0 100.0
Antigiiedad
: . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
Validos 1 a 10 afios 10 33.3 33.3 33.3
11 a 20 afios 5 16.7 16.7 50.0
21 a 30 afios 5 16.7 16.7 66.7
31 a 40 afios 1 3.3 3.3 70.0
41 a 50 afios 2 6.7 6.7 76.7
De 51 anos en 7 23.3 23.3 100.0
adelante
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a informacién del DENUE (2017).

Los resultados obtenidos de la categoria del hotel, por niumero de
estrellas, arrojaron que 15 de las Pymes hoteleras, es decir el 50 por ciento, son
de tres estrellas, seguidos de ocho hoteles con un porcentaje del 26.7 por
ciento de categoria de 4 estrellas. De igual manera, se obtuvo que cuatro
hoteles (13.3 por ciento) pertenecen a la categoria de cinco estrellas y sélo tres,

con un porcentaje del 10 por ciento, son de categoria de dos estrellas.

En cuanto al origen del capital, se obtuvo que 20 hoteles que representan

al 66.7 por ciento del total de la muestra, son locales, seguidos de siete hoteles
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con un porcentaje del 23.3 por ciento, que son de cadena nacional, dos hoteles,
es decir el seis punto siete por ciento, de cadena internacional y sélo un hotel
con un porcentaje del tres punto tres por ciento, que pertenece a una franquicia

internacional de hoteles.

Finalmente, se obtuvo que 10 Pymes hoteleras, que representan el 33.3
por ciento de la muestra total, fueron establecidos en los ultimos 10 afios, es
decir: de 2008 a 2018, coincidiendo con la previa y post apertura del CEN que
ubica a Mazatlan en las etapas de: crecimiento reducido, que abarca el periodo
de 2005 — 2014 (Santamaria, et al., 2018), y la etapa de estancamiento de 2015
a 2018 (Lbpez, 2018). Asi mismo, este incremento en el numero de Pymes
hoteleras coincide con el boom inmobiliario que ya venia repuntando en el
2012, siendo el afio 2014 cuando se incrementé de manera importante la

construccion de nuevos hoteles (Santamaria, Sainz, 2018).

Posteriormente, se obtuvo que siete de estas Pymes hoteleras, con un
porcentaje de 23.3 por ciento, corresponde a los hoteles que tienen mas de 51
afos establecidos en Mazatlan, mismos que se consolidaron en la Etapa de
Desarrollo que corresponde a los afios de 1950 a 1972 (L6pez, 2018).

Asimismo, se encontrd que son cinco los hoteles con antigiiedades que
van de los 11 a los 20 afios y, cinco, de los 21 afios a los 30 con porcentajes del
16.7 por ciento. El primer grupo de hoteles, se estableci6 en Mazatlan en la
etapa de Crecimiento reducido, mientras que el segundo grupo de hoteles, se
establecié en las etapas de Estancamiento y Declinacion, segun el CVDT de
Mazatlan (Lopez, 2018). Se obtuvo también, que dos hoteles con un porcentaje
del seis punto siete por ciento, tienen una antigiedad de 41 a 50 afos,
habiendo sido establecidos en la etapa de Consolidacion y siete hoteles, que
corresponden al 23.3 por ciento de la muestra total, mostraron una antigiiedad
de mas de 51 afios, habiendo sido establecidos en la etapa de Desarrollo (Ibid,
2018).

Ahora bien, atendiendo al grupo de Pymes hoteleras mas numeroso por

origen de capital, es decir, las 20 empresas locales, se observo que 10 de estas
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Pymes son de categoria de tres estrellas y dos, son de categoria de dos
estrellas. En cuanto a la antigledad, 13 tienen més de 20 afios operando en
Mazatlan. Fue interesante encontrar que en este grupo de Pymes hoteleras se
encuentran las de mayor antigiiedad, que en total suman nueve hoteles con 41

a 50 afos y de 51 afos en delante de haber sido establecidas en Mazatlan.

En cuanto a las Pymes hoteleras de cadena nacional que en total son
siete, solo dos, superan los 20 afios de antigliedad y estan catalogadas como
hoteles de cuatro y cinco estrellas, el resto de estas Pymes son menores de 13
afos, tres son categoria de tres estrellas y dos son de cuatro estrellas. Las
Pymes hoteleras de cadena internacional y de franquicia internacional, no
superan los 17 afios de antigledad y dos son de categoria de tres estrellas y

uno de dos estrellas (Cafiedo, 2019).

Con estos resultados obtenidos, se atiende la primera pregunta de
investigacion: ¢Las caracteristicas analizadas, describen de manera
generalizada al sector de las Pymes hoteleras? Los hallazgos muestran que si.
La mayoria de las Pymes hoteleras son de categoria de tres a cuatro estrellas y
de capital local. En cuanto a la antigiedad, se observaron dos grupos
importantes; el primero con antigiiedad de 1 a 10 afios y el segundo con mas de
51 afios en Mazatlan. Por lo tanto, se confirma la primera hipotesis planteada:
H.1 Las Pymes hoteleras son, en su mayoria, hoteles de 3 estrellas y de origen
local.

5.1.1 Actividades de Innovacion en Pymes hoteleras

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos del cuestionario
aplicado acerca de la innovacién en cada uno de los cinco items que conforman
dicha variable: 1) Cultura de la innovacién; 2) Gestion del conocimiento; 3)
Innovaciones de productos y/o servicios; 4) Innovaciones de procesos, y; 5)
Innovaciones de mercadotecnia. El principal objetivo, es conocer la intensidad
de los esfuerzos de innovacion que llevan a cabo las Pymes hoteleras de

Mazatlan. Primeramente, se analizardn cada una de las preguntas que
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conforman el item correspondiente a la Cultura de la Innovacion, véase tabla
11:

Tabla 11. Resultados de la Cultura de la Innovacion
A. Cultura de la Innovacion.

A.1 Se hace una planificacion estratégica del negocio teniendo en cuenta las nuevas tendencias del
mercado, lo que hacen sus competidores y las nuevas tecnologias.

Vélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
pocos 5 16.7 16.7 16.7
moderados 14 46.7 46.7 63.3
altos 10 333 33.3 96.7
muy altos 1 3.3 3.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

A.2 Se estructura el proceso de innovacion en diferentes etapas y se aportan los recursos concretos
para gestionar el proceso de innovacion.

Vélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
nulos 4 13.3 13.3 13.3
pocos 18 60.0 60.0 73.3
moderados 6 20.0 20.0 93.3
altos 2 6.7 6.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

A.3 La gerencia asume la innovacién como una fuente de competitividad de la empresa y asilo
transmite a sus trabajadores a través de los objetivos y los incentivos y lo comunica a sus clientes
mediante los argumentos de venta: folletos, catalogos, redes.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
nulos 2 6.7 6.7 6.7
pocos 7 233 233 30.0
moderados 10 333 333 63.3
altos 10 333 333 96.7
muy altos 1 3.3 3.3 100
Total 30 100 100

A.4 Existe y se aplica un plan para el desarrollo profesional de los trabajadores (reclutamiento,
formacion continua y evaluacion). Se fomenta el concepto de empresa inteligente: aquella
organizacién que tiene sistemas de aprendizaje estructurados, que gestiona eficazmente el
conocimiento de sus trabajadores para aprender de los éxitos y de los fracasos.

Vélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
pocos 9 30.0 30.0 30.0
moderados 15 50.0 50.0 80.0
altos 5 16.7 16.7 96.7
muy altos 1 3.3 3.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

A.5 Se invierte en software, hardware, redes, Internet y otros sistemas de informacién o comunicacion
para redefinir los procesos empresariales y crear nuevos productos y servicios.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
nulos 1 3.3 3.3 3.3
pocos 17 56.7 56.7 60.0
moderados 8 26.7 26.7 86.7
altos 3 10.0 10.0 96.7
muy altos 1 3.3 3.3 100
Total 30 100 100

Fuente: Elaboracion propia con base a cuestionario aplicado en 2018.
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En la primera pregunta, se aprecia que cinco de las Pymes hoteleras con
un porcentaje de 16.7 por ciento, realizan pocos esfuerzos en la planeacion
estratégica de la empresa, teniendo en cuenta factores de competitividad,
internos y externos, como el desarrollo y crecimiento del personal dentro de la
misma, el mercado externo, la innovacion y el uso de las nuevas tecnologias.
Estos hoteles, corresponden a los que tienen una antigledad de mas de 50
afos. Por otra parte, 14 de las Pymes hoteleras de Mazatlan, que representan
el 46.7 por ciento, realizan moderados esfuerzos, seguidas de 10 Pymes con un
porcentaje de 33.3 por ciento, que afirman realizar esfuerzos altos. Finalmente,
s6lo una Pyme que representa el tres punto tres por ciento realiza esfuerzos
muy altos en este sentido. Cabe destacar que esta Pyme, corresponde a una

cadena nacional e internacional de hoteles.

En la segunda pregunta, se muestra que cuatro Pymes hoteleras,
correspondientes a un 13.3 por ciento, realizan pocos esfuerzos en estructurar
el proceso de innovacion y en gestionar los recursos suficientes para llevar a
cabo las actividades que den cumplimiento a los objetivos de dicho proceso.
Las cuatro empresas son de capital local de las cuales, tres corresponden a
hoteles con mas de 40 afios de antigiiedad y uno, cuenta con poco mas de 20
afios. Asimismo, se obtuvo que 18 Pymes hoteleras que representan un
importante porcentaje del 60 por ciento del total de la muestra, realizan pocos
esfuerzos. De este importante numero de Pymes, se encuentran hoteles de
cadena nacional e internacional, y llama la atencién que la antigiiedad de los

mismos, va de uno a 66 afnos.

Continuando con el analisis de las respuestas de la segunda pregunta,
se obtuvo que seis Pymes, con un porcentaje del 20 por ciento, aseguran
realizar esfuerzos moderados. De estas seis Pymes hoteleras, cuatro son
locales y tienen una antigiiedad menor a 13 afios y dos, pertenecen a cadenas
nacionales y tienen una antigiedad menor a 23 afios. En contraste, s6lo dos
Pymes que corresponden a un seis punto siete por ciento, aseguran dominar
esta actividad llevando a cabo esfuerzos altos. Estas dos empresas, son de

capital local y la antigiiedad de una, es menor a 10 afios, en contraste con la
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antigiiedad de la otra Pyme que cuenta con mas de 60 afios en Mazatlan. Se
destaca de estas dos empresas, el reconocimiento a su imagen como hoteles

de calidad, por turistas locales, nacionales y extranjeros.

Posteriormente, en la tercera pregunta, se obtuvo que dos Pymes
hoteleras, con un porcentaje de seis punto siete por ciento, realizan nulos
esfuerzos por hacer del concepto de innovaciéon una de sus herramientas de
competitividad, y de esta manera transmitirla a sus colaboradores y clientes a
través de los canales internos y de mercadeo. Estas dos Pymes, son de capital
local y sus antigliedades van de los 20 a los 60 afios. Se obtuvo también, que
siete hoteles equivalentes a un 23.3 por ciento de la muestra total, realizan
pocos esfuerzos. Estos siete hoteles, son de capital local y tienen una

antigiiedad de mas de 40 afios.

Del mismo modo, se encontré que 10 Pymes hoteleras que representan
el 33.3 por ciento, realizan esfuerzos moderados. De estas Pymes, se destaca
un hotel de cadena internacional con una antigiedad menor a 10 afios y tres
hoteles de capital local con una antigiedad menor a cinco afos. De nuevo,
otras 10 Pymes hoteleras realizan esfuerzos altos en este sentido. Son de
cadena internacional y de capital nacional y local. Sus antigiiedades oscilan
entre los dos y los 63 afios. Por otro lado, se destaca que sélo una Pyme
equivalente al tres punto tres por ciento del total de la muestra, asegura que
realiza esfuerzos muy altos en este sentido. Esta Pyme, corresponde a una
empresa de cadena internacional y con una antigledad de seis afios en

Mazatlan.

Asimismo, en la cuarta pregunta, se obtuvo que nueve Pymes hoteleras
correspondiente a un 30 por ciento, realizan pocos esfuerzos por ofrecer a sus
empleados un plan de vida y carrera, el cual inicia desde su reclutamiento y se
va reforzando a través de la formacién continua. La mayor parte de estas
Pymes es de capital local y su antigliedad oscila entre los cuatro y los 66 afos.
Igualmente, se encontré que 15 de las Pymes hoteleras las cuales representan

el 50 por ciento del total de la muestra, realizan moderados esfuerzos. Entre
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estas 15 empresas, se encuentran tres de cadena internacional y dos de capital

nacional y su antigiedad va de los dos a los 63 afios.

Finalmente se destaca que solo una Pyme, con un porcentaje del tres
punto tres por ciento, asume y domina el concepto de empresa inteligente,
gestionando el conocimiento y expandiéndolo en la organizaciéon para que se
aprenda de los aciertos y de los errores. Se trata de un hotel de cadena

internacional, con una antigiedad de seis afios.

Cabe resaltar, que en el caso de las empresas que gestionan el
conocimiento y que esperan que éste sea transferido al resto de colaboradores
o aplicado en areas de la organizacion, va a depender de como haya sido
disefiado el puesto y de saber trabajar en equipo, lo que dara confianza a los
trabajadores para la transmision del conocimiento tacito, sobre todo si hay
recompensas (Nonaka, 1999).

Por dltimo, se cuestion6 a las Pymes hoteleras sobre el uso de
tecnologia que ayude a la organizacion a redefinir los procesos e incentivar a la
creacion de nuevos productos o servicios, teniendo como resultado que una
Pyme, es decir el tres punto tres por ciento, afirma realizar esfuerzos nulos,
siendo ésta, una empresa de capital local con una antigiedad de méas de 60
afos. Igualmente, se obtuvo que 17 hoteles, correspondientes a un 56.7 por
ciento, realizan pocos esfuerzos, siendo en su mayoria, hoteles locales. Su
antigliedad es heterogénea, teniendo hoteles de un afio hasta mas de 60, de

haber sido construidos.

Igualmente, ocho Pymes hoteleras (26.7 por ciento) realiza esfuerzos
moderados, seguidas de tres (tres punto tres por ciento) con esfuerzos altos y
s6lo un hotel, equivalente al tres punto tres por ciento de la muestra total, afirma
que sus esfuerzos son muy altos y que la empresa se preocupa por adoptar
tecnologia que ponga a la vanguardia al hotel para que las experiencias de sus

clientes sean Unicas. Este hotel, pertenece a una cadena internacional.
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A continuacién, se analizan los resultados de cada una de las preguntas
que tienen que ver con la segunda parte de la Guia para gestionar la innovacién
y que corresponde a la Gestion del conocimiento, mismos que pueden

observarse en la siguiente tabla:

Tabla 12. Resultados de la Gestion del Conocimiento
B. Gestién del conocimiento

B.1 Se identifican las necesidades actuales y futuras de los clientes, se realizan estudios de
tendencias de mercado y se analizan las actividades de la competencia para obtener nuevas ideas.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido Porcentaje
acumulado
pocos 7 23.3 233 233
moderados 12 40 40 63.3
altos 7 23.3 233 86.7
muy altos 4 13.3 13.3 100
Total 30 100 100

B.2 Se emplean incentivos para recompensar y estimular la creatividad de sus trabajadores, la
aportacién de ideas y el espiritu innovador.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido Porcentaje
acumulado
nulos 8 26.7 26.7 26.7
pocos 10 333 333 60
moderados 10 33.3 33.3 93.3
altos 2 6.7 6.7 100
Total 30 100 100

B.3 La empresa planifica la creacion de nuevas ideas en funcion del ciclo de vida y de la rentabilidad
actual y esperada de los diversos productos.

Vélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido Porcentaje
acumulado
pocos 11 36.7 36.7 36.7
moderados 12 40 40 76.7
altos 5 16.7 16.7 93.3
muy altos 2 6.7 6.7 100
Total 30 100 100

B.4 Se hace la seleccion de ideas en funcion de su viabilidad técnica y rendimiento financiero
esperado de acuerdo con parametros como calidad/precio, recursos y tiempos de mercado
determinados.

Vaélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
pocos 9 30 30 30
moderados 14 46.7 46.7 76.7
altos 6 20 20 96.7
muy altos 1 33 33 100
Total 30 100 100

B.5 Se hace uso continuo de herramientas avanzadas para la generacion de nuevos conceptos o
ideas, por ejemplo: analisis del valor, TRIZ (solucién de problemas de inventiva), brainstorming (lluvia
de ideas), entre otros.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
pocos 8 26.7 26.7 26.7
moderados 12 40 40 66.7
altos 10 333 333 100
Total 30 100 100

Fuente: Elaboracion propia con base a cuestionario aplicado en 2018.
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Primeramente, se cuestiondé sobre el uso de la informacion de los
clientes, a lo que siete Pymes hoteleras, con un porcentaje de 23.3 por ciento,
respondié que realizan pocos esfuerzos para mantenerse informadas de las
necesidades que sus clientes actuales tienen, analizando las tendencias en el
sector, asi como lo que hace la competencia para satisfacer a sus clientes. De
estas siete pymes, dos son de capital nacional con una antigiedad menor a los
15 afios. Asimismo, se obtuvo que 12 Pymes hoteleras que corresponden a un
40 por ciento, realizan esfuerzos moderados y en contraste con los resultados
de otras preguntas, la mayoria de estas Pymes son locales y con antigiiedades

desproporcionadas que van de un afio hasta mas de 60.

Después, se obtuvo que siete Pymes hoteleras (23.3 por ciento), llevan a
cabo esfuerzos altos, siendo la mitad de ellas de origen local. So6lo cuatro
Pymes, que representan el 13.3 por ciento, argumentan que realizan esfuerzos
muy altos en la gestion del conocimiento que se encuentra en los clientes y en
la competencia. Se destaca que estos cuatro hoteles, estan bien posicionados

en Mazatlan.

La informacién obtenida, coincide con lo planteado por el Director de
Proyectos de la Secretaria de Economia de Sinaloa, Francisco Nieblas, quien
hace referencia a la falta de investigacién y desarrollo por parte de las Pymes,
algunas por la carencia de recursos econémicos y otras por la ausencia de
personal calificado y con visibn empresarial, que pueda plantear objetivos de
competitividad en las empresas. Se hace evidente, la participacion de las
empresas de cadena nacional y de franquicias en los temas de investigacién y
desarrollo para la mejora de los servicios actuales y/o para estar actualizados

en las tendencias del mercado.

Posteriormente en la segunda pregunta, se cuestiond sobre los esfuerzos
gue las Pymes hoteleras llevan a cabo dentro de la organizacién con la finalidad
de incentivar a sus trabajadores en la aportacion de ideas y a desarrollar y
estimular la creatividad en ellos. Todo lo anterior, teniendo en cuenta que la

innovacion es parte de la cultura organizacional. En este sentido, se obtuvo que
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ocho Pymes hoteleras, con un porcentaje de 26.7 por ciento, dicen realizar
esfuerzos nulos, 10 (33.3 por ciento) realizan pocos esfuerzos, 10 (33.3 por
ciento) realizan moderados esfuerzos y soOlo dos Pymes hoteleras,
correspondiente a un seis punto siete por ciento, realizan esfuerzos altos en
estimular y desarrollar en sus trabajadores el espiritu innovador. Estas dos

empresas, son locales.

Lo anterior, hace evidente que las Pymes hoteleras carecen de un
emprendedor, tal y como lo propone Schumpeter, (1967) o de personas que, Si
bien no son especialistas ni tienen mas conocimiento que otros, si estan
dispuestas a romper con los esquemas tradicionales de la empresa que

incentiven la capacidad de otros para innovar.

Continuando con el andlisis de los resultados, se obtuvo que en la
tercera pregunta, 11 Pymes hoteleras con un porcentaje de 36.7 por ciento,
llevan a cabo pocos esfuerzos en la generacién de ideas teniendo en cuenta el
ciclo de vida del producto o servicio, asi como la rentabilidad que se espera
tener a corto o largo plazo. Nueve de estas Pymes, son de capital local con
antigiiedades de los 20 a mas de 60 afios. Asimismo, 12 Pymes, equivalente a
un 40 por ciento, realiza moderados esfuerzos, cinco (16.7 por ciento) lleva a
cabo esfuerzos altos y s6lo dos Pymes hoteleras que representan el seis punto
siete por ciento de la poblacion total estudiada, aseguran que esta actividad
estd perfectamente consolidada y dominada en la empresa. Una de estas

empresas es franquicia internacional y la otra es local.

Después, se cuestion6 sobre los esfuerzos que realizan las Pymes
hoteleras para seleccionar ideas teniendo en cuenta aspectos que le retribuyan
de manera rentable lo que se invertira en la creacion u operacion del nuevo
producto o servicio. De los 30 hoteles estudiados, nueve (30 por ciento) lleva a
cabo pocos esfuerzos, y todos son de la localidad. 14 (46.7 por ciento) realizan
moderados esfuerzos, seis (20 por ciento) realiza esfuerzos altos, mientras que
una Pyme hotelera correspondiente al tres punto tres por ciento, realiza

esfuerzos muy altos en esta actividad, siendo ésta, una franquicia internacional.
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Finalmente es importante saber, en este aspecto de la gestion del
conocimiento, si las Pymes hoteleras utilizan algunas herramientas técnicas o
tecnolégicas que permitan la generacion de nuevas ideas. En cuanto a esta
pregunta, se obtuvo que ocho Pymes hoteleras, con un porcentaje de 26.7 por
ciento, llevan a cabo pocos esfuerzos. Seis de estas Pymes son locales. Al
mismo tiempo, 12 Pymes que equivalen al 40 por ciento de la muestra total,
realizan moderados esfuerzos y 10 Pymes, que representan el 33.3 por ciento,
argumentan que realizan esfuerzos altos en la aplicacion de técnicas y
herramientas que permitan que el conocimiento de los trabajadores pueda ser
utiizado y gestionado para generar nuevas ideas o perfeccionar las ya

existentes y mejorar procesos, productos o servicios.

Se destaca en estos resultados, la dificultad en las organizaciones para
distinguir entre productos y procesos, debido a que la produccion y el consumo
ocurren al mismo tiempo. El Manual del Oslo, (2005) destaca que la actividad
de innovacién en los servicios es un proceso continuo que consiste en
modificaciones que se van dando de manera progresiva tanto en procesos y
productos. Se muestra que la caracteristica mas destacada de este sector, se

orienta a la eficiencia de la produccién y su comercializacion.

Continuando con el analisis de la Guia de Innovacién, a continuacion se
presentan los resultados, de cada una de las preguntas del apartado de
Innovaciones de productos y servicios (Véase la tabla 13):
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Tabla 13. Resultados de las Innovaciones de Productos y Servicios

C. Innovaciones de productos y/o servicios

C.1 La tarea del desarrollo del producto y/o servicio se basa en aspectos propios del mismo tales
como: calidad, precio, tiempo de desarrollo y recursos, asi como objetivos comerciales y financieros
detallados en el plan de mercadotecnia que consideran: las ventas, cuota de mercado, rentabilidad
esperada, entre otros.

Vélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

nulos 1 33 3.3 33
pocos 6 20.0 20.0 23.3
moderados 12 40.0 40.0 63.3
altos 9 30.0 30.0 93.3
muy altos 2 6.7 6.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

C.2 La empresa involucra, desde el inicio del proyecto y de manera coordinada, diversas areas de la
empresa asi como a los proveedores formando un solo equipo de trabajo para las tareas de
desarrollo de producto y/o servicio.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
pocos 10 33.3 33.3 33.3
moderados 14 46.7 46.7 80.0
altos 4 13.3 13.3 93.3
muy altos 2 6.7 6.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

C.3 Existe una gestion de desarrollo de producto y/o servicio con presupuesto asignado, con metas a
conseguir para cada fase y con una relacion de costes previstos.

Vaélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

nulos 2 6.7 6.7 6.7
pocos 11 36.7 36.7 43.3
moderados 12 40.0 40.0 83.3
altos 4 13.3 133 96.7
muy altos 1 33 33 100.0
Total 30 100.0 100.0

C.4 Se utiliza el disefio en el nuevo producto y/o servicio para diferenciarlo de la competencia y que
éste se convierta en un elemento clave para reforzar su posicionamiento.

Vaélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
nulos 10 33.3 333 33.3
pocos 11 36.7 36.7 70.0
moderados 3 10.0 10.0 80.0
altos 5 16.7 16.7 96.7
muy altos 1 3.3 3.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

C.5 Se utilizan herramientas avanzadas para el desarrollo y disefio de productos y/o servicios o para
interactuar mejor con los clientes o proveedores.

Vaélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
nulos 5 16.7 16.7 16.7
pocos 11 36.7 36.7 53.3
moderados 10 33.3 33.3 86.7
altos 4 13.3 13.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboraciéon propia con base a cuestionario aplicado en 2018.
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Para iniciar con el analisis de este apartado, se cuestiond a las Pymes
hoteleras si toman en cuenta aspectos fisicos, comerciales y de mercadotecnia
para el desarrollo de productos o servicios, misSmos que se encuentran
detallados en un plan de mercadotecnia previamente elaborado. Los resultados
arrojaron que una Pyme hotelera (tres punto tres por ciento) realiza nulos
esfuerzos, seis (20 por ciento) llevan a cabo pocos esfuerzos. Se destaca que
estos seis hoteles, son los de mayor antigiiedad en Mazatlan y de capital local.

De igual forma, se obtuvo que 12 Pymes (40 por ciento) realizan
esfuerzos moderados, nueve (30 por ciento) lleva a cabo esfuerzos altos en
esta actividad y la mayoria corresponde a hoteles de capital nacional.
Finalmente, sélo dos Pymes hoteleras, es decir el tres punto tres por ciento del
total de la muestra, realiza esfuerzos muy altos para analizar aspectos de
calidad, precio, costo y objetivos financieros para el desarrollo de los productos

0 servicios ofrecidos por la organizacion.

Estas respuestas, vienen a confirmar lo observado en las visitas a los
hoteles en las que los gerentes, directivos o jefes, comentaron de la nula
planeacidn estratégica, no solo para la innovacion de productos y/o servicios,
sino para el resto de las areas administrativas. Afirmaron que se actla
conforme se van dando las circunstancias y que los recursos econémicos se
asignan, de manera anual y en algunos otros casos, de manera semestral, sin

plantearse objetivos de crecimiento o de mejoramiento organizacional.

La pregunta numero dos, tiene la finalidad de conocer si las Pymes
hoteleras involucran, de manera coordinada, a proveedores y a otras areas de
la organizacion para que éstos aporten su conocimiento y pueda ser gestionado
para la creacion, desarrollo o mejora de productos o servicios. Las respuestas
arrojaron que; 10 Pymes hoteleras (33.3 por ciento) realizan pocos esfuerzos,
14 (46.7 por ciento) realizan esfuerzos moderados, cuatro (13.3 por ciento) lleva
a cabo esfuerzos altos siendo éstos, hoteles con antigiiedad de poco mas de 20

anos.
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Por ultimo, sélo dos Pymes hoteleras, es decir un seis punto seis por
ciento, argumentan que mantienen comunicacion con sus proveedores y con el
resto de las areas de la organizacion para conocer aspectos que puedan ayudar
a la innovacién de productos o servicios. Los resultados en esta opcion de
respuesta, que dan a conocer los esfuerzos mas altos que se llevan a cabo en
torno a la innovacion, siguen siendo reiterativos, mostrando que las empresas
gue realizan altos esfuerzos pertenecen; una a cadena internacional y la otra es
local pero con mayor antigiedad (mas de 60 afios) en la localidad y con

reconocimiento local, nacional e internacional por parte de los turistas.

La poca o nula comunicacién con el entorno de la organizacién, y
especificamente con un sector estratégico como los proveedores, para conocer
aspectos que puedan mejorar o incentivar a la innovacion, refleja falta de
gestion del conocimiento. EI Manual de Oslo (2005), argumenta que el
conocimiento es un determinante del crecimiento econémico y de la innovacion.
Los hoteles mejor calificados, recurren al conocimiento que se encuentra en la
web. Estos hoteles, ofrecen una plataforma abierta para clientes y proveedores
(Friedlander, 2018). En concordancia con lo expuesto por Nonaka y Takeuchi
(1999), estos hoteles tienen éxito por su gestion del conocimiento.

Por otra parte, es importante conocer si las Pymes hoteleras cuentan con
presupuesto asignado a proyectos, para cada una de las fases, que estén
enfocados al desarrollo de productos y servicios. En este sentido, se lanzo la
tercera pregunta y se obtuvo que dos Pymes hoteleras (seis punto siete por
ciento) realizan nulos esfuerzos. Estas dos Pymes, son locales y tienen una
antigledad de mas de 50 afios cada una. De igual manera, se obtuvo que 11
Pymes (36.7 por ciento) realizan pocos esfuerzos, 12 (40 por ciento) realizan
esfuerzos moderados, cuatro (13.3 por ciento) realiza esfuerzos altos y una
Pyme hotelera, equivalente al tres punto tres por ciento, realiza esfuerzos muy
altos, argumentando que; si tiene asignado presupuesto para el desarrollo de
dicha actividad, siendo ésta, perteneciente a una cadena de franquicia

internacional.
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Dando seguimiento a la pregunta anterior, una vez que se han realizado
innovaciones de productos o0 servicios, es importante darlos a conocer y
diferenciarlos de los de la competencia para lograr mayor posicionamiento. En
cuanto a este aspecto, la pregunta numero cuatro arroj0 los siguientes
resultados: 10 Pymes hoteleras (33.3 por ciento) llevan a cabo nulos esfuerzos
por promover sus productos o servicios nuevos o mejorados para distinguirse
de la competencia. Estas Pymes, son locales y s6lo una, es de capital nacional.
11 Pymes (36.7 por ciento) llevan a cabo pocos esfuerzos, teniendo entre éstas
a dos de cadena internacional. Asimismo, se obtuvo que tres Pymes (10 por
ciento) realizan moderados esfuerzos, cinco (16.7 por ciento) realizan altos
esfuerzos y una Pyme, correspondiente al tres punto tres por ciento de las 30
estudiadas, realiza esfuerzos muy altos al respecto. Esta Pyme, es

perteneciente a una franquicia internacional de hoteles.

La ultima pregunta que tiene que ver con los mecanismos, herramientas
y/o actividades que se ponen en marcha en la organizacion para tener
comunicacién directa con los clientes y proveedores con la finalidad de poder
conocer aspectos de su satisfaccion, asi como otro tipo de informacion que
ayude a generar nuevas ideas que permitan innovar, arrojé que cinco Pymes
hoteleras (16.7 por ciento) llevan a cabo nulos esfuerzos. De estas cinco
empresas, cuatro son locales y una es de capital nacional. En esta misma
pregunta, se obtuvo que 11 Pymes (36.7 por ciento) realizan pocos esfuerzos,
10 (33.3 por ciento) realizan moderados esfuerzos y cuatro Pymes hoteleras

(13.3 por ciento) llevan a cabo esfuerzos altos en este sentido.

Los esfuerzos que realizan las Pymes hoteleras por conocer aspectos de
calidad e innovacion en los productos y/o servicios con los que cuentan, siguen
siendo esfuerzos tradicionales como la aplicacion de encuestas a los clientes, y
aunqgue en la mayoria de los hoteles estas encuestas migraron a los portales de
internet de los mismos hoteles, siguen siendo encuestas que, como argumentan
Eiroa, et al., (2008) son instrumentos bastante cuestionables por el mal disefio
de las técnicas utilizadas. Se pueden observar encuestas de cinco a 10

preguntas, en los portales de los hoteles, que distan de reflejar las necesidades,
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gustos y comportamientos de los llamados, en la era actual; “viajeros
independientes” (Richards, et al., 2004).

La cuarta serie de preguntas de la Guia de innovacion, corresponde a las
Innovaciones de procesos. A continuacion, se muestran los resultados

obtenidos (véase tabla 14):

Tabla 14. Resultados de las Innovaciones de procesos.
D. Innovaciones de procesos

D.1 Se analizan las tecnologias de producciény los modelos organizativos de las empresas punteras
en el giro y se realizan reuniones con el fin de redefinir las tecnologias y los procesos implantados.

Vélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
pocos 6 20.0 20.0 20.0
moderados 12 40.0 40.0 60.0
altos 12 40.0 40.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

D.2 Se planifica o se cuenta con un presupuesto anual especificamente para el desarrollo de nuevos
procesos de produccion.

Vaélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
nulos 6 20.0 20.0 20.0
pocos 14 46.7 46.7 66.7
moderados 9 30.0 30.0 96.7
altos 1 3.3 3.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

D.3 Se realizan estudios programados para identificar las operaciones que afiaden poco valor a
nuestros productos y/o servicios con el fin de implementar mejoras.

Vélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
pocos 10 33.3 33.3 33.3
moderados 13 43.3 43.3 76.7
altos 7 23.3 23.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

D.4 La empresa ha hecho mejoras en los procesos productivos para poder lanzar al mercado
productos y/o servicios de mayor calidad, que se adapten a las necesidades de los consumidores.

Vaélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
pocos 6 20.0 20.0 20.0
moderados 13 43.3 43.3 63.3
altos 11 36.7 36.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

D.5 La empresa adopta una actitud activa para actualizar periédicamente las herramientas avanzadas
y los procesos de produccion con el fin de gestionar la innovacion.

Vélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
pocos 12 40.0 40.0 40.0
moderados 12 40.0 40.0 80.0
altos 6 20.0 20.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a cuestionario aplicado en 2018.
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En la primera pregunta se cuestiona sobre la investigacion y el analisis
gue se realiza con la finalidad de conocer lo que hace la competencia o las
empresas que estan siendo lideres en el giro para redefinir procesos
organizativos que lleven al uso de tecnologia o al mejoramiento de las
actividades que ya se tienen implementadas en la empresa. Se obtuvo que seis
Pymes hoteleras (con un porcentaje de 20 por ciento, realizan pocos esfuerzos,
12 (40 por ciento) dicen realizar moderados esfuerzos y finalmente, otras 12
Pymes hoteleras (40 por ciento) argumentan que llevan a cabo esfuerzos altos

en esta actividad.

Los resultados de la segunda pregunta, arrojaron que seis Pymes
hoteleras (20 por ciento) realizan esfuerzos nulos en la asignacion de un
presupuesto anual que contemple el desarrollo de nuevos procesos de
produccion, 14 (46.7 por ciento) realizan pocos esfuerzos, nueve (30 por ciento)
realiza moderados esfuerzos y so6lo un hotel equivalente a un tres punto tres por
ciento de la muestra total, asegura realizar altos esfuerzos en la asignacién de

presupuesto.

En las Pymes hoteleras, se observo que la mayoria carece de fondos
econémicos para realizar proyectos de innovacion. Se encontré que,
aproximadamente el 50 por ciento de éstas, tienen dificultades para acceder a
financiacion externa que les permita crecer. Lo anterior lo detalla el Manual de
Oslo (2005), al referirse que las dificultades econdmicas de las Pymes influyen
en su capacidad para innovar, sin embargo, Francisco Nieblas (2018), Director
de Proyectos de la Secretaria de Economia, argumenta que las facilidades de
financiamiento a las Pymes son accesibles, no obstante, el sector hotelero es el
gue menos acude a solicitar apoyo. En este sentido, y con los hallazgos hasta
ahora obtenidos, se puede determinar una falta de interés por parte de las
Pymes hoteleras para acceder a financiamientos que incentiven la innovacion y

desarrollo de productos, servicios y, mucho menos de procesos.

Posteriormente, en la tercera pregunta, se obtuvo que 10 Pymes

hoteleras (33.3 por ciento) realizan pocos esfuerzos que tienen que ver con las
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actividades de analisis de los productos o servicios actuales con la finalidad de
identificar aquéllas que afiaden poco valor, e implementar mejoras para su
desarrollo, destacandose por ser hoteles locales. Asimismo, 13 Pymes
hoteleras (43.3 por ciento) realizan moderados esfuerzos y siete hoteles (23.3
por ciento) realizan esfuerzos altos en la re-definicion de los procesos para las

mejoras de sus productos y/o servicios.

Siguiendo con la revision de los resultados, en la cuarta pregunta se
obtuvo que seis de las Pymes hoteleras (20 por ciento) realizan pocos
esfuerzos que conllevan a las mejoras de los procesos productivos, mismos que
pueden verse reflejados en una calidad mayor de productos o servicios que
tengan en cuenta las necesidades de los consumidores. Estas seis empresas,
son locales. Asimismo, se encontr6 que 13 Pymes (43.3 por ciento) argumentan
realizar esfuerzos moderados en ese sentido, seguidas de 11 Pymes (36.7 por
ciento) que afirman realizar esfuerzos altos para analizar los procesos que se
llevan a cabo para la produccion de un bien o servicio y mejorarlos para ofrecer

innovacion a sus clientes.

Finalmente, la quinta y ultima pregunta que conforma el indicador de
Innovaciones de procesos, arrojé que 12 hoteles (40 por ciento) dicen realizar
pocos esfuerzos en la actualizacion periddica de las herramientas y tecnologias
que se utilizan para que la innovacion sea incentivada, seguidas de otros 12
hoteles (40 por ciento) que aseguran realizar esfuerzos moderados en esta
actividad vy, por ultimo, solo seis hoteles (20 por ciento) argumentan llevar a

cabo esfuerzos altos.

De acuerdo al Manual de Oslo (2005), muchas son las empresas, sobre
todo las de servicios, que confunden las mejoras o innovaciones a los servicios
y los procesos. En muchos de los casos, estas dos actividades se realizan sin
distincion alguna. En el caso de las Pymes hoteleras, se identificO cierta
confusion en dicha actividad, ademas de un desinterés por mejorar los procesos

que actualmente se llevan a cabo.
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Algunas empresas no solo utilizan la web 2.0 para interactuar con los
clientes externos, sino que desarrollan tecnologia que les permita acercarse a
sus trabajadores para conocer su sentir, su actuar y las propuestas de mejora
hacia su organizacion (Casalo, et al., 2012). En este sentido, se cuestiona si la
forma de gestion del conocimiento es la adecuada o si se tendria que actualizar
al tipo de generacion que actualmente impera en estas Pymes hoteleras. La
penudltima serie de cinco preguntas, tiene que ver con las actividades de
Innovacion de mercadotecnia que se realizan en la empresa. Los resultados de

las 30 Pymes hoteleras se muestran en la tabla nimero 15:
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Tabla 15. Resultados de las Innovaciones de Mercadotecnia
E. Innovaciones de mercadotecnia
E.1 Se da seguimiento a las estrategias comerciales de los competidores con el fin de extraer nuevas
ideas y conceptos para mejorar y cambiar sus procesos de comercializacion.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
pocos 1 3.3 3.3 3.3
moderados 11 36.7 36.7 40.0
altos 13 43.3 43.3 83.3
muy altos 5 16.7 16.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

E.2 La empresa realiza cambios en los procesos de comercializacion de acuerdo a los nuevos
productos y/o servicios.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
moderados 11 36.7 36.7 36.7
altos 12 40.0 40.0 76.7
muy altos 7 23.3 23.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

E.3 La empresa redefine los procesos de comercializacién, generando ventajas competitivas que han
permitido aumentar el valor de sus productos y/o servicios.

Vaélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
pocos 1 3.3 3.3 3.3
moderados 11 36.7 36.7 40.0
altos 11 36.7 36.7 76.7
muy altos 7 233 23.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

E.4 Se mantiene contacto con los clientes después de las ventas y se dispone de un sistema de
gestion de quejas que permite identificar mejoras en los productos existentes.

Vélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
pocos 2 6.7 6.7 6.7
moderados 8 26.7 26.7 333
altos 11 36.7 36.7 70.0
muy altos 9 30.0 30.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

E.5 La empresa evallia las nuevas posibilidades de comercializacién generadas por las tecnologias
de la informacién y comunicacion (TICS).

Vélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
pocos 3 10.0 10.0 10.0
moderados 12 40.0 40.0 50.0
altos 8 26.7 26.7 76.7
muy altos 7 23.3 23.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia con base a cuestionario aplicado en 2018.

En la primera pregunta, se cuestiona a las Pymes hoteleras sobre el
analisis y estudio de las estrategias comerciales de la competencia con la
finalidad de adquirir conocimientos que mejoren el proceso de comercializacién

actual, a lo que una Pyme hotelera (tres punto tres por ciento) argumenta
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realizar pocos esfuerzos. Esta Pyme es local con una antigliedad de mas de 60
afios. Asimismo, 11 Pymes (36.7 por ciento) realizan esfuerzos moderados, 13
(43.3 por ciento) llevan a cabo esfuerzos altos y cinco Pymes hoteleras (16.7
por ciento) aseguran tener dominada esta actividad, afirmando que realizan
esfuerzos muy altos para conocer las estrategias de mercadotecnia que lleva a
cabo la competencia y con esto, generar mejoras en su empresa. Se trata de
cinco hoteles que tienen buena posicion en el sector hotelero local.

Posteriormente, en la segunda pregunta, se encontr6 que 11 Pymes
hoteleras, con un porcentaje del 36.7 por ciento, realizan esfuerzos moderados
encaminados a realizar cambios en los procesos de comercializacion que se
adecuen a los nuevos 0 mejorados productos o servicios. Asimismo, 12 (40 por
ciento) realizan esfuerzos altos en esta actividad y finalmente, siete hoteles

(23.3 por ciento) afirman realizar esfuerzos muy altos.

En segundo lugar, se indagd si la mejora en los procesos de
comercializacion ha generado ventajas competitivas que se han visto reflejadas
en el aumento de valor de sus productos o servicios, obteniéndose que una
Pyme (tres punto tres por ciento) realiza pocos esfuerzos en esta actividad,
seguida de 11 hoteles con un porcentaje de 36.7 por ciento, que argumentan
que se realizan esfuerzos moderados. Asimismo, se obtuvo que 11 Pymes, con
el mismo porcentaje de representacion, realizan esfuerzos altos y sélo siete
Pymes hoteleras, es decir el 23.3 por ciento, aseguran que esta actividad esta

plenamente identificada y dominada en la empresa.

Las actividades innovadoras, de mercadotecnia, son las que muestran
los mas altos esfuerzos. Los hoteles estan en constante actualizacion de los
canales de distribucién de paquetes y servicios. Sin lugar a dudas, se observa
gue este sector es el que mas se ha beneficiado de la web 2.0 (Buhalis, et al.,
2002) quienes acuden a ésta para saber lo que hace la competencia, sin
embargo, sus esfuerzos por distinguirse de la misma, no son los mismos. En

sus actividades de mercadotecnia, no se reflejan estrategias diferenciadoras.
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Fue importante analizar el acercamiento que tienen las Pymes hoteleras
con sus clientes en el proceso de post-venta, para conocer qué tan satisfechos
estuvieron los clientes del servicio que recibieron y de los productos con los que
cuenta para gestionar dicha informacion que le permita mejorar los productos o
servicios existentes. En este sentido, se tiene que dos Pymes hoteleras (seis
punto siete por ciento) afirman que realizan pocos esfuerzos, seguidas de ocho
(26.7 por ciento) que argumentan realizar esfuerzos moderados. Asimismo, se
obtuvo que 11 (36.7 por ciento) realizan esfuerzos altos por conocer los
comentarios que reflejan la satisfaccion o insatisfaccion del cliente en el
proceso de post-venta y nueve (30 por ciento) aseguran que realizan esfuerzos
muy altos para conocer qué tan satisfecho quedo el cliente o no y poder realizar

mejoras.

En la dltima pregunta, se obtuvo que tres de los hoteles que representan
(10 por ciento) evalian las nuevas tecnologias de informacion y comunicaciéon
para analizar nuevas actividades de comercializacion, seguidos de 12 (40 por
ciento) que afirman realizar esfuerzos moderados en este sentido. Ocho (26.7
por ciento) argumentan que realizan esfuerzos altos en esta actividad y siete
(23.3 por ciento) realizan esfuerzos muy altos por lo que afirman tener esta
actividad ya dominada en la organizacion. Finalmente, la quinta parte de la Guia
corresponde a los esfuerzos que se realizan en las Pymes hoteleras en cuanto
a las Innovaciones de organizacion. Se muestran los resultados en la tabla

ndmero 16:
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Tabla. 16. Resultados de las Innovaciones de Organizacién

F. Innovaciones de organizacion

F.1 Se identifican los conocimientos y las tecnologias clave para su negocio y se analizan los
productos de la competencia, asi como las tecnologias que utilizan en su proceso productivo.

Vaélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
pocos 8 26.7 26.7 26.7
moderados 14 46.7 46.7 73.3
altos 6 20 20 93.3
muy altos 2 6.7 6.7 100
Total 30 100 100

F.2 Existe un plan estratégico para incorporar nuevas tecnologias al desarrollo de nuevos productos
con un presupuesto asignado que incluye una estimacién de la rentabilidad esperada.

Vélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

nulos 1 3.3 3.3 3.3
pocos 13 43.3 43.3 46.7
moderados 13 43.3 43.3 90
altos 2 6.7 6.7 96.7
muy altos 1 3.3 3.3 100
Total 30 100 100

F.3 La empresa cuenta con un departamento de investigacion y desarrollo (+D) bien estructurado, con

personal altamente cualificado y los equipos adecuados para ejecutar las actividades.

Vélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
nulos 20 66.7 66.7 66.7
pocos 2 6.7 6.7 73.3
moderados 6 20 20 93.3
altos 1 3.3 3.3 96.7
muy altos 1 3.3 3.3 100
Total 30 100 100

F.4 Existen relaciones estables con proveedores externos de tecnologia (centros tecnoldgicos,
universidades, ingenierias, proveedores y otras empresas).

Vélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
pocos 6 20 20 20
moderados 14 46.7 46.7 66.7
altos 7 23.3 23.3 90
muy altos 3 10 10 100
Total 30 100 100

F.5 En el desarrollo de nuevos productos y/o servicios, se evalla la posibilidad de protegerlos
intelectualmente (uso de patentes).

Vélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
nulos 26 86.7 86.7 86.7
pocos 3 10 10 96.7
muy altos 1 3.3 3.3 100
Total 30 100 100

Fuente: Elaboracién propia con base a cuestionario aplicado en 2018.
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En la primera pregunta, se cuestion6 sobre el conocimiento que se tiene
de la competencia acerca de las tecnologias y los procesos que se
implementan para la produccion de sus bienes y servicios con la finalidad de
utilizarlos en la empresa. A este respecto, se tiene que ocho empresas
hoteleras que representan el 26.7 por ciento de las Pymes, realiza pocos
esfuerzos en esta actividad. Es importante sefialar, que estas ocho Pymes son
locales y todas cuentan con una antigiedad mayor a 20 afios.

De igual manera, se obtuvo que 14 empresas, es decir, un 46.7 por
ciento realiza esfuerzos moderados en la identificacion de conocimientos y
tecnologias para sus hoteles. Se obtuvo que seis de las Pymes, que equivalen
a un 20 por ciento de la muestra, aseguran que realizan esfuerzos altos en esta
actividad mientras que sélo dos hoteles, es decir un seis punto siete por ciento,
aseguran que esta actividad la tienen plenamente identificada y dominada en su
organizacién. Estos dos hoteles son de cadena nacional y de franquicia

internacional.

Respecto a los esfuerzos que se realizan en cuanto a la planeacion
estratégica y asignacion de recursos para la incorporacion de nuevas
tecnologias que incentiven la generacién o mejoras de productos o servicios, se
tiene que un hotel, equivalente al tres punto tres por ciento, no se esfuerza por
realizar esta actividad, mientras que 13 de las Pymes hoteleras encuestadas,
con un porcentaje de 43.3 por ciento, realiza pocos esfuerzos, seguidas de 13
empresas hoteleras, con el mismo porcentaje (43.3 por ciento) que argumenta

realizar moderados esfuerzos.

Por otra parte, se tiene que dos de las Pymes, con un seis punto siete
por ciento, realiza esfuerzos altos y s6lo un hotel, equivalente a un tres punto
tres por ciento, realiza esfuerzos muy altos en la planificacion estratégica para
la incorporacion de nuevas tecnologias que genere nuevos 0 mejorados
productos o servicios, y tal vez se debe, a que pertenece a una franquicia

internacional de hoteles.
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Posteriormente, en la tercera pregunta, se cuestiond a las empresas
sobre la existencia de algun departamento en el cual se realizara investigacion
y desarrollo y que éste estuviera dirigido y ejecutado por personal cualificado
qgue pudiera realizar dichas actividades, a lo que 20 Pymes, que representan el
66.7 por ciento, contesté que no contaba con ello, por lo que sus esfuerzos son
nulos. Cabe destacar que de estas 20 Pymes, 17 son locales. De igual manera,
dos hoteles con un porcentaje de seis punto siete por ciento, contestaron que

se hacian pocos esfuerzos al respecto.

En esta misma pregunta, se obtuvo que seis de las Pymes encuestadas,
equivalente al 20 por ciento, argumentaron que sus administraciones realizan
esfuerzos moderados. Se destaca que de estos seis hoteles, uno es local,
cuatro pertenecen a capital nacional, y uno es de cadena internacional.
Asimismo, se obtuvo que una empresa que representa el tres punto tres por
ciento de la muestra total, dice realizar esfuerzos altos siendo ésta, parte de

una cadena internacional de hoteles.

Por otro lado, una Pyme que presenta el mismo valor porcentual asegura
que realiza esfuerzos muy altos por contar con un departamento de
investigaciéon y desarrollo para ejecutar dichas actividades. Esta empresa,
pertenece a una franquicia internacional de hoteles. Debido a los recursos
limitados con los que cuentan las Pymes, se prescinde de departamentos

especializados que desarrollen actividades innovadoras en diferentes areas.

En el tema de las Innovaciones de Organizacién, es importante conocer
si las empresas tienen relaciones con instituciones u otros organismos, por lo
que la cuarta pregunta, tiene dicho objetivo. En este sentido, se obtuvo que seis
hoteles, equivalente a un 20 por ciento, respondieron que hacian pocos

esfuerzos por relacionarse con proveedores externos de tecnologia.

De las Pymes restantes, 14 que representan un 46.7 por ciento, dijo
realizar esfuerzos moderados, destacando que de estos 14 hoteles, 11 son
locales. Asimismo, siete Pymes con un 23.3 por ciento, argumentan realizar

altos esfuerzos por mantener dicha relacion. Finalmente, se tiene que solo tres
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hoteles, que equivalen a un 10 por ciento de la muestra, aseguran realizar
esfuerzos muy altos por lo que esta actividad ya se tiene consolidada en la

organizacion.

El uso de patentes o la proteccion intelectual a las mejoras también es
importante en las innovaciones de organizacion, por lo que se cuestiono a las
Pymes hoteleras teniendo los siguientes resultados: 26 de los hoteles,
equivalente a un 86.7 por ciento, respondi6 que no patenta los nuevos
productos o servicios, ni las mejoras que se realizan a los mismos, mientras que
tres de las Pymes, con un 10 por ciento, argumenta que realiza pocos
esfuerzos. Estas tres Pymes, son de capital nacional. Finalmente, sélo un hotel
gue equivale al tres punto tres por ciento de la muestra total, asegura realizar
esfuerzos muy altos en esta actividad. Este hotel es perteneciente a una

franquicia internacional de hoteles.

5.1.2 Resultados por indicadores de la innovacion

De acuerdo con la segunda pregunta de investigacion que se plante6 en
este trabajo, en la cual se cuestiona ¢Qué tipo de actividades de innovacién se
llevan a cabo en las Pymes hoteleras?, a continuacibn se analizan los

resultados de cada uno de los indicadores que conforman la Innovacion.

En la tabla nimero 17, se observa la media de cada uno de los
indicadores para conocer los esfuerzos de innovacion que se realizan en el

sector con la finalidad de analizarlos uno a uno:

Tabla 17. Resultados por indicador, de la Innovacion, del sector de las Pymes hoteleras de Mazatlan, Sinaloa.

- . . Innovaciones Innovaciones
Cultura de la Gestion del Innovaciones Innovaciones

Innovacion Conocimiento  de Productos  de Procesos de . d_e L,
Mercadotecnia  Organizacion
Validos 30 30 30 30 30 30
Perdidos 0 0 0 0 0 0
Media 1.7867 1.8867 1.6867 1.8467 2.7867 1.3733
Esfuerzos de Pocos Pocos Pocos Pocos Moderados Pocos

Innovacion

Fuente: Elaboracion propia con base a cuestionario aplicado en 2018.

Los resultados corresponden al promedio de todos los hoteles en cada

uno de los indicadores. Estos promedios, reflejan los esfuerzos en innovacion
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de todo el sector hotelero, y al igual que en las opciones de respuestas de cada
una de las preguntas, se tiene que una puntuacién equivalente a 0 se refiere a
esfuerzos de innovacion nulos en la empresa, 1; pocos esfuerzos, 2;
moderados esfuerzos, 3; altos esfuerzos, mientras que la opcion 4; hace
referencia a esfuerzos muy altos, los cuales se refieren a que las actividades de
innovacion se encuentran plenamente dominadas o consolidadas en la

organizacion.

Tal y como se muestra en la tabla anterior, se tiene que las Pymes
hoteleras de Mazatlan, realizan de manera general pocos esfuerzos para
generar cultura de innovacién y gestionarla. Estos dos términos: la cultura de la
innovacion y la gestion del conocimiento, son considerados las bases de la
innovacion. Tal y como lo afirma Schumpeter, (2012) cuando se refiere a este
término como la forma de producir un bien por medio del conocimiento, ya sea
interno 0 externo, que posee la empresa. Es con este conocimiento, que la
empresa podra lograr un grado de superioridad ante la competencia y hacer

frente a las innovaciones incrementales y a las radicales (Kirzner, 1973).

Asimismo, Nonaka y Takeuchi (1999) afirman que el éxito de las
empresas japonesas, sobre las estadounidenses, se debe al perfeccionamiento
de la creacién de “conocimiento organizacional’, el cual se basa en la
capacidad que tiene una empresa de generar nuevos conocimientos, difundirlos
entre sus trabajadores y finalmente, materializarlos en productos, servicios o en
la mejora de procesos. Por lo tanto, el conocimiento es considerado como un
factor determinante del crecimiento economico y la innovacion (Manual de Oslo,
2005).

El personal que dirige las Pymes hoteleras, ha venido escalando de
diferentes departamentos dentro de la misma organizacién. Son personas que
saben operar el hotel, sin embargo, existe deficiencia en la preparacion que
éstos tienen para proyectar a la empresa hacia actividades innovadoras. La
necesidad de personal capacitado en el sector hotelero, y sobre todo en las

Pymes es un problema real, tal y como lo afirmé en entrevista el Lic. Mario
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Andrade (2018), quien, ante esta situacion, ha visto la necesidad de crear una

asociacion de recursos humanos para Mazatlan.

Posteriormente, se observan los resultados de las innovaciones de
productos o servicios, los cuales muestran que las Pymes hoteleras realizan
pocos esfuerzos al respecto. En este sentido, se hace evidente este hallazgo en
las visitas que se realizaron a cada uno de los hoteles objeto de estudio. Se
aprecio que los productos y servicios ofrecidos en las instalaciones siguen
siendo los tradicionales y basicos de un servicio de hoteleria. La tecnologia con
la que se dispone para la atencion de los clientes es obsoleta y no existen
convenios con otras empresas para ofrecer a los clientes los servicios de los

gue carece como gimnasio, spa, restaurante, entre otros.

De igual manera, se presentan los resultados de los esfuerzos que
realizan las Pymes hoteleras en torno a las innovaciones de procesos. Los
hallazgos indicaron que este sector realiza pocos esfuerzos para analizar sus
procesos y mejorarlos o redefinirlos. Es por ello que, una cultura de la
innovacion bien establecida en la empresa, puede dotar a los trabajadores de
autonomia en la toma de decisiones y con esto, pueden ser capaces de
analizar las actividades que realizan y hacer propuestas para sus mejoras (lbid,
2005).

Por otra parte, tal y como indica el Manual de Oslo (2005), la innovacion
puede estar muy ligada a la visién del director o fundador de la empresa a quien
denomina; emprendedor. En este sentido, se encontré que el objetivo principal
de las Pymes hoteleras es que su ocupacién se encuentre al 100 por ciento. Es
por ello que este sector, realiza esfuerzos moderaros con las innovaciones que
tienen que ver con la mercadotecnia, siendo este indicador el que presenté la

puntuacion mas alta.

Sin embargo, la investigacion realizada en cada uno de los hoteles arrojo
gue dos terceras partes de éstos, se promocionan en las mismas paginas de
vigjes que las del resto de este sector, sin intentar trascender o diferenciarse del

resto. Utilizan las plataformas tradicionales para promocionarse y algunos de
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estos hoteles no cuentan con paginas de internet, incluso una Pyme, no cuenta
con wi-fi en sus instalaciones. Esto, disminuye la interaccion de los clientes con
los prestadores de servicios, ya que los hoteles deben adaptarse a esta nueva
era de la economia de la experiencia, debido a que el turista hoy en dia, pasé

de ser un observador a ser un participante activo (Stasiak, 2013).

Finalmente, los hallazgos en torno a las innovaciones de organizacion,
mostraron que las Pymes hoteleras realizan pocos esfuerzos al respecto. La
estructura de las Pymes es similar en todas, teniendo como guia de la
organizacion al director o gerente que en muchos de los casos, son los duefios
de los hoteles. Estos dirigen los departamentos de ama de llaves, recepcion,
alimentos y bebidas y mantenimiento. Asimismo, en la investigacion que se
realiz6 se obtuvo que se tiene poca o nula vinculacion con otros organismos

locales, estatales o nacionales.

Los resultados anteriores vienen a dar respuesta a la segunda hipétesis
planteada; H2. Las Pymes hoteleras realizan mayores esfuerzos en las
actividades de mercadotecnia. Como se observé en la tabla anterior, las
innovaciones de mercadotecnia presentan la puntuacibn mas alta. Esta
hipétesis evidencia que las Pymes hoteleras estan mas preocupadas en vender

gue en innovar en sus productos o servicios.

5.1.3 Resultados de la Innovacion en las Pymes hoteleras

Se analizaron, de manera global, los esfuerzos que las Pymes hoteleras
realizan en cuanto a la Innovacion. En esta tabla se muestra que se obtuvo una

puntuacion de 1.89 que corresponde a pocos esfuerzos de innovacion:

Tabla 18. Innovacion en Pymes Hoteleras

No. de casos Validos 30
Perdidos 0

Media 1.8943

Esfuerzos de Innovacioén Pocos

Fuente: Elaboracion propia con base a
cuestionario aplicado en 2018.
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La agenda de competitividad del destino turistico Mazatlan (2014), hace
referencia al sector hotelero como un sector que requiere innovarse Yy
modernizarse en sus servicios, en sus procesos administrativos y en su recurso
humano. De 2014 a 2019, la apertura del CEN ha incrementado la demanda de
cuartos de hotel, misma que se ha visto reflejada en los indicadores con una
ocupacion promedio del 85 por ciento al 98.5 por ciento los fines de semana, en

este ultimo afo (Toledo, 2019).

Sin embargo, esta alta ocupacion no ha despertado el interés de las
Pymes hoteleras por innovar. La innovacion, si bien es cierto que requiere de
inversiébn econdmica, también requiere de personal capacitado y de lideres que
impulsen el potencial de sus colaboradores. En cuanto al primer aspecto, se da
cuenta que este sector, en temporadas altas, ha incrementado hasta un 300 por
ciento el costo de sus habitaciones (Toledo, 2019). En las vacaciones de verano
de 2019, se tuvo una derrama econémica de 4,593.2 mdp, un 10 por ciento mas
gue el afio anterior (Gobierno del Estado de Sinaloa, 2019). Estas estimaciones
las realiza la Secretaria de Turismo a traves de las diferentes asociaciones de

hoteles y dependencias estatales de turismo.

Las altas ocupaciones y el incremento de los costos de habitacion
generados por la ley de la oferta y la demanda, han generado altos ingresos en
el sector hotelero. Esta aseveracion se realiza con base a las entrevistas
realizadas a los gerentes, jefes y/o directivos, quienes ante este incremento,
aseguraron que se ha tenido que contratar a mas personal para cubrir las
necesidades de los servicios que ofrecen. Esta necesidad de personal, también
ha traido problemas como la alta rotacion, personal que migra a hoteles mas
grandes y nuevos en Mazatlan con sueldos mas atractivos. Esto a su vez,
implica que las Pymes hoteleras estén contratando a personal menos calificado
para los puestos y que, ante esta alta rotacion, se prefiera no invertir en su

capacitacion por representar un costo innecesario.
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Los datos anteriores, evidencian altos ingresos en este sector, mismos
que se reflejan en la contratacion de méas personal. Sin embargo, los ingresos
parecieran destinarse a la comercializacion de las habitaciones, tal y como lo
muestran los resultados de la guia de innovacion en su apartado de las
innovaciones de mercadotecnia, los cuales fueron los que presentaron los
esfuerzos més altos. El sector hotelero no esta realizando esfuerzos mayores
por innovar y esto puede verse reflejado en la satisfaccion del cliente en los

resultados de la RO, mismos que se presentan a continuacion.

5.2 Resultados de la RO

5.2.1 Resultados de la RO por hoteles

A continuacion, y atendiendo al tercer objetivo de esta investigacion en el
que se planted; obtener la puntuacion de cada uno de los hoteles objeto de
estudio en cada uno de los indicadores que conforman la RO en Booking.com®,
se muestran los resultados de la RO de las 30 Pymes Hoteleras. Como ya se
comento anteriormente, se tratard la informacion de cada hotel de manera
confidencial por lo que para el trato de los resultados se referird a cada uno por

ndmero:
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Tabla 19. Puntuacion, por indicador, por hotel.

No. Instalacio o Relgci(’)n Ubica B
Hotel Personal nesy Limpieza Confort callda}d- i WiFi
servicios precio

1 7.7 74 7.7 75 7.1 8.6 7
2 8.1 7.8 8.4 8 7.7 8.6 6.2
3 8.1 7.4 74 7.6 6.9 8.7 6.7
4 8.7 8 8.3 8.3 7.7 9.1 7.3
5 9 8.8 9 9.2 8.6 7.8 8.1
6 7.1 6.4 7.2 6.3 6.3 7.9 0
7 7 6.7 7.8 7 7.1 8 7
8 8.5 7.7 7.9 8.1 7.9 8.9 6.7
9 8.5 8.2 8.7 8.2 8.1 9.1 8.4
10 8.5 8.1 8.6 8.2 7.9 8.8 8

11 8.6 8.4 9 8.4 8.4 8.9 8.5
12 8.3 8 8.5 8.2 7.9 74 8.3
13 9 8.8 9.2 8.6 8.4 8.3 0

14 8.7 8.2 8.5 8.3 8 8.9 6.2
15 8.2 8 8.5 8 8.1 9 6.7
16 8.4 8 8.6 8.3 8.2 8.9 6.2
17 7.1 6.6 7.3 6.6 6.9 8.6 3.1
18 7.9 7.3 7.8 7.5 7.3 8.5 6.7
19 8.4 8.1 8.4 8.3 7.9 9.2 74
20 7.5 7.2 7.9 7.5 7.1 8.2 6.1
21 8.1 8.3 8.8 8.3 8.3 8.9 7.6
22 7.2 7.2 7.7 7.4 7 8.2 6.9
23 75 7.9 8.6 7.9 8.2 9.1 0

24 7.8 7.1 7.5 7.3 6.9 8.3 4.8
25 8.2 7.6 7.8 7.9 7.5 7.7 8

26 8.7 8.4 8.8 8.3 8 9.3 7.2
27 7.7 7.2 7.7 6.5 6.5 8.3 6.7
28 75 6.9 7.3 7.1 7.6 8.9 6.6
29 8.3 8.1 8.6 8.5 8.4 9 6

30 8.2 7.9 8.2 8 7.5 8 7.7

Fuente: Elaboracion propia con base a informacién de Booking.com® 2018.
Fuente: Elaboracion propia con base a informacion obtenida en Booking.com®

En la tabla anterior, se muestran las puntuaciones, por indicador, de cada

uno de los hoteles, mismas que se ingresaron al SPSS. Posteriormente se
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obtuvieron los resultados de la RO por indicadores del total de la muestra,

mMismos que se muestran en la tabla nimero 20:

Tabla 20. Resultados, por indicador, de la RO de las Pymes hoteleras.

1. Personal: ¢ Como califica al personal del hotel en cuanto a calidez de
atencion, rapidez de respuesta, aspecto personal?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado

ok 1 3.3 3.3 33
Validos bien 29 96.7 96.7 100
Total 30 100 100

2. Instalaciones y servicios: ¢ Como califica la calidad y los servicios
ofrecidos en las instalaciones del hotel en areas comunes como recepcion,
alberca y/o areas de esparcimiento, pasillos, elevador, habitaciones?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado

ok 4 13.3 13.3 13.3
Validos bien 26 86.7 86.7 100
Total 30 100 100

3. Limpieza: ¢ Qué le parecid la limpieza de la habitaciony en general de
las areas comunes?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

bien 29 96.7 96.7 96.7
Vélidos fantastico 1 3.3 3.3 100
Total 30 100 100

4. Confort: ¢ Qué calificacién le da a la comodidad y confort de las
habitaciones y del resto de las areas comunes?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

ok 4 13.3 13.3 133

. bien 25 83.4 83.4 96.7

validos ¢ tastico 1 33 33 100
Total 30 100 100

5. Relacién calidad precio: ¢ Cree usted que el precio pagado por noche
corresponde a la calidad que el hotel ofrece y las expectativas generadas?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

ok 6 20 20 20
Vaélidos bien 24 80 80 100
Total 30 100 100

6. Ubicacion: ¢ Como callifica la ubicacion del hotel y su cercania a sitios
turisticos de interés y de consumo basico de alimentacién y/o salud,
conexiony accesibilidad con medios de transporte y la vecindad que este
tiene con sitios que puedan ocasionar contaminacion?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

bien 25 83.3 83.3 83.3
Vélidos fantastico 5 16.7 16.7 100
Total 30 100 100

7. Wi-fi: ¢ Como considera el servicio de wi-fi recibido en cuanto a
velocidad y rapido acceso?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
vélido acumulado

mal 2 6.6 6.6 6.6
. ok 14 46.7 46.7 53.3
validos ien 11 36.7 36.7 %)
Total 27 ) 100
Perdidos 0 3 10
Total 30 100

Fuente: Elaboracién propia con base a informacién de Booking.com® 2018.
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En la primera pregunta, se obtuvo que un hotel (tres punto tres por
ciento) presenta una valoracién de ok o aceptable. Este es un hotel local y se
encuentra a 500 mts de la zona turistica de Mazatlan. Posteriormente, en el
segundo indicador sobre instalaciones y servicios, se encontré que cuatro

hoteles (13.3 por ciento) presentan una valoracion de ok.

Estos hoteles son locales y sus antigiedades van desde los ocho hasta
los 60 afios. Las categorias corresponden a; dos de tres estrellas y dos de dos
estrellas. Se pudo verificar en las visitas realizadas a estos cuatro hoteles, que
sus instalaciones estan deterioradas y obsoletas. La decoracion y el mobiliario
datan de los afios 80°s. Las habitaciones y areas como pasillos y recepcion,

emiten olores a humedad y a viejo.

De igual manera, se encontré que en el indicador de limpieza so6lo un
hotel (tres punto tres por ciento) presenté la valoracion de “fantastico”. Este
hotel es de cadena nacional y tiene una antigiiedad de mas de 20 afios en

Mazatlan. Es un hotel tradicional, de cinco estrellas y de fama en la localidad.

En el siguiente indicador correspondiente al confort, se obtuvo que una
Pyme hotelera (tres punto tres por ciento) presenté una valoracion de fantastico.
Esta valoracion es la méas alta para calificar el grado de satisfaccion del cliente y
corresponde a un hotel local que se encuentra a pie de playa y a 50 kms de la
zona turistica de Mazatlan. Este hotel, es uno de los mas exclusivos de
Mazatldn y es de categoria de cinco estrellas. Asimismo, se obtuvo que cuatro
Pymes hoteleras (13.3 por ciento) presentaron una valoracion de ok. Estas
cuatro Pymes son locales y tres son de categoria de tres estrellas y una es de

dos.

Posteriormente, en el indicador sobre calidad — precio, se obtuvo que
seis Pymes hoteleras (20 por ciento) presentaron una valoracion de ok. De
estas Pymes, cuatro son de tres estrellas y dos corresponden a la categoria de
cuatro estrellas. Cinco de estos hoteles son locales y solo uno, es de cadena

nacional.
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Asimismo, en el indicador de “ubicacion”, se obtuvo que cinco Pymes
hoteleras mostraron la valoracion mas alta correspondiente a “fantastico”.
Cuatro hoteles se encuentran a pie de playa y en el corazon de la zona turistica
de Mazatlan llamada “Zona Dorada” y soélo un hotel se ubica en la Avenida del
Mar. De estos cinco hoteles, tres son locales, de cinco estrellas uno, y de cuatro
y tres estrellas el resto. Un hotel es de cadena internacional y tiene una
categoria de tres estrellas y uno es nacional, de categoria de cuatro estrellas.

Finalmente, se observan los resultados en el indicador de wi-fi teniendo
que dos Pymes hoteleras (seis punto seis por ciento) presentaron una
valoracion de “mal”. En la revisidn de los comentarios de los huéspedes, se
observé que los usuarios se quejan de que en uno de los hoteles sélo hay wi-fi
en el &rea de recepcion y en los comentarios del otro hotel, los usuarios critican
que el wi-fi es deficiente y que no esta disponible la red todo el dia. De igual
manera, se encontré que 14 Pymes hoteleras (46.7 por ciento) obtuvieron una
valoracion de ok, la cual y como ya se menciond anteriormente, es una
valoracion intermedia de las dos que se consideran como bajas y de las dos

gue se consideran como altas valoraciones.

En este grupo de hoteles, no se encuentran datos relevantes en las
variables ordinales de antigiiedad, origen del capital o categoria, que pudieran
explicar este resultado, sin embargo, se analizaron las opiniones vertidas en la
pagina de Booking.com® y describen el servicio del wi-fi, otorgado en estos

hoteles, como deficiente y lento.

5.2.2 Resultados por indicador, del sector de las Pymes hoteleras de
Mazatlan, Sinaloa.

En la siguiente tabla, se muestran los estadisticos descriptivos
correspondientes a cada indicador que conforma la RO de las Pymes hoteleras
en general. Se muestran las puntuaciones de cada uno de los indicadores que
se estudiaron, asi como la valoracion general para cada uno, segun el sistema

de puntuacion de Booking.com®.
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Tabla 21. RO por dimension, de las Pymes hoteleras

Dimensioén No. de casos Puntua.(:lon Valoracién
media

Personal 30 8.08 Bien
Instalaciones y servicios 30 7.72 Bien
Limpieza 30 8.19 Bien
Confort 30 7.84 Bien
Relacion calidad-precio 30 7.65 Bien
Ubicacion 30 8.57 Bien
Wi-fi 27 6.89 Ok

Fuente: Elaboracién propia con base a informacion de Booking.com® 2018.

En la tabla anterior, se muestra que el indicador “Ubicacion” obtuvo la
puntuacion promedio mas alta del resto de los indicadores. Dicha puntuacion
fue la de 8.57, que valora al sector de las Pymes hoteleras de Mazatlan como
“Bien”. Lo anterior, se debe a que 27 de las Pymes hoteleras se encuentran
ubicadas en la zona turistica de Mazatlan y los huéspedes tienen acceso al
sistema de transporte publico que conecta de norte a sur con todos los
atractivos turisticos. Muchos de estos atractivos, estan a unos pasos de los
hoteles. De igual manera, los servicios de alimentacion y salud, estan

distribuidos de manera proporcional en toda la zona turistica.

Continuando con el andlisis de la RO por indicador y de mayor a menor
puntuacién, se obtuvo que, en segundo lugar, las Pymes hoteleras fueron
calificadas por los usuarios con un promedio de 8.19 en el indicador “Limpieza”.
Esta puntuacién, le da una valoracion de “Bien” a este sector. Segun la
Directora de Innovacién y Calidad Turistica de la Secretaria de Turismo de
Gobierno del Estado, cada afio se capacita al sector hotelero para que éste

pueda acceder al Distintivo M** (Distintivo de Calidad Moderniza).

El Distintivo M, se otorga a los hoteles que hayan adoptado las mejores
practicas en diferentes areas de la organizacion, sin embargo, no todos los

colaboradores de los hoteles asisten: “Existe una gran apatia por el sector

“El Programa de Calidad Moderniza, es el maximo reconocimiento que otorga la Secretaria de
Turismo. Este programa, estimula el mejoramiento de la calidad en las empresas turisticas con
la finalidad de que éstas aumenten su rentabilidad y competitividad y con ello, puedan satisfacer
las expectativas de sus clientes (Secretaria de Turismo, 2018).
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hotelero para acudir a los cursos que se imparten por parte de la Secretaria de
Turismo. Muchos de los gerentes no mandan a nadie en su representacion y

eso dificulta la actualizacion de este sector” (Arias, 2018).

Posteriormente, se observd que el indicador “Personal”’, obtuvo una
puntuacion de 8.08, lo que le otorga una valoracion de “Bien” a las Pymes
hoteleras de Mazatlan. En este sentido, se observd que este sector obtuvo un
puntaje de 1.8 en el indicador de Gestion del conocimiento, del instrumento de
innovacion, mostrando que las Pymes hoteleras realizan pocos esfuerzos en
ofrecer planes de vida y carrera a sus trabajadores y de incentivarlos o
recompensarlos por la aportacion de sus ideas.

En entrevista realizada al Director de la Asociacion de Recursos
Humanos de Mazatlan y Gerente de Recursos Humanos del hotel Pueblo
Bonito, el Lic. Mario Andrade (2018), se obtuvo que, debido a la alta demanda
de servicios turisticos por la apertura del CEN, este sector se esta viendo
altamente afectado debido a que Mazatlan no cuenta con personal calificado
para cubrir todos los puestos de los servicios turisticos que demanda el sector
hotelero. Comenté que esta habiendo una gran demanda por puestos de trabajo
y que muchos de los trabajadores estan migrando a hoteles mas grandes y que
ofrecen mejores sueldos o ambientes laborales con mayores prestaciones.
Argumentd, que a nivel operativo, existe una alta rotacion de personal, lo que
hace que éstos no se terminen de capacitar, lo cual lleva, a que los hoteleros no
quieran invertir en sus trabajadores porque hay una alta probabilidad de que

éstos abandonen sus puestos de trabajo

Posteriormente, el siguiente indicador “Confort”, obtuvo una puntuacion
de 7.8 con una valoracion de “Bien”. En las visitas realizadas a los diferentes
hoteles, se pudo confirmar que la mayor parte de éstos, no tienen remodeladas
sus habitaciones y que muchos de ellos, cuentan con instalaciones muy
deterioradas. Asimismo, el indicador “Instalaciones y servicios” obtuvo una

puntuacion de 7.7 con una valoracion de “Bien”. Este indicador evidencia la falta
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de remodelacion de las areas de los hoteles, lo cual pudo constatarse en las

visitas realizadas.

El indicador “Relacion calidad — precio”, obtuvo una puntuacion de 7.6
con una valoracion de “Bien”. Este es uno de los indicadores que mas ha
causado controversia y que ha ocupado espacios en los diferentes diarios de
Mazatlan y Durango, asi como de reportajes en diversas televisoras. Se ha
documentado, por ejemplo, el alza de hasta el 300 por ciento del costo de las
tarifas por noche y el condicionamiento de los dias para el disfrute de las
habitaciones, que restringen a los huéspedes estancias de 2 a 4 noches
(Toledo, 2019).

Hoteles que ofrecen sus estancias con tarifas estandar de 1 mil 200
pesos la noche, ofrecen habitaciones por 15 mil pesos por tres noches en
temporadas altas y de festividades como es el caso del “Carnaval Internacional
de Mazatlan” (Ibid, 2019). El director de Mercadotecnia de la Asociacion de
Hoteles y Empresas Turisticas de Mazatlan, José Gamez Valle, justifica las
altas tarifas y argumenta que se debe a la ley de la oferta y la demanda.
Comenta que Mazatlan es un destino muy solicitado y que, por ello, los

empresarios hoteleros suben sus tarifas (Toledo, 2019).

Finalmente, se obtuvo que el indicador wi-fi presenté una puntuacion de
6.8 con una valoracion de ok. Los usuarios consideran que el servicio de wi-fi
gue ofrecen las Pymes hoteleras es aceptable y que hay deficiencias en cuanto
a la rapidez y a la disponibilidad de éste en el resto de las areas del hotel. El
servicio de internet para los consumidores, es una herramienta importante,
debido a que la mayor parte de la informacion que se desea consultar se
encuentra ahi. En este sentido, los turistas buscan informacion del destino, sus
atractivos, sitios cercanos y cémo llegar a ellos, asi como las opiniones de los
usuarios sobre los lugares que se desean visitar. Esto es la web 2.0 y es una

manera importante de sobrevivir para las empresas (Dominguez, et al., 2012).
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5.2.3 Resultado de la RO, general, de las Pymes hoteleras
Finalmente, se obtuvo la puntuacion general de las Pymes hoteleras en
cuanto a la RO, misma que se observa en la siguiente tabla:

Tabla 22. Reputacion Online de las Pymes Hoteleras de
Mazatlan, Sinaloa.

No de casos Validos 30

Perdidos 0
Puntuacién media 7.8
Valoracion Bien

Fuente: Elaboracion propia con base a informacion de
Booking.com® 2018.

En la tabla anterior, se muestra que las Pymes hoteleras obtuvieron una
puntuacion media de 7.8 que valora a este sector, de manera general, como
“Bien”. Con lo anterior, se confirma la tercera hipdtesis: H.3. El sector de las
Pymes hoteleras presenta una calificacion promedio de 7 a 9 que las valora

como "Bien".

El sector de las Pymes hoteleras presenta promedios de calificaciones,
por indicador, entre 7 y 8. La calificaciébn que mas le favorece es la ubicacién y
la que mas les perjudica es la que los clientes le dan al servicio de wi-fi. Las
Pymes hoteleras deben atender cada uno de estos indicadores porgue son los
que los clientes identifican como los mas importantes. En el caso del wi-fi, un
hotel, por mas pequefio que sea, no debe prescindir de este servicio, como es
el caso de los tres hoteles que forman parte de esta muestra. La tecnologia y
los tiempos actuales demandan que las personas estén conectadas a una red

de internet.

5.2.4 Diferencias entre datos analizados en el SPSS e informacion en
plataforma de Booking.com

En este trabajo de investigacién, se menciond en el apartado de la

metodologia sobre la modificacion que se hizo a las puntuaciones de cada
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opcion de respuesta con la finalidad de cuantificar de manera mas precisa, los
datos mostrados en la plataforma de viajes. En este sentido, se encontré que
después de ingresar las valoraciones de los usuarios en el SPSS, por cada
indicador, para cada hotel, obteniendo asi un promedio de RO que debiera ser
el mismo que se observa en la pagina de internet de Booking.com®, los valores

no coincidieron. (Ver tabla 23):

Tabla 23. Diferencias entre resultados de la investigacion y Booking.com®.

No. Pur_ltuacién Valoracion Puqtuacién Valpracién Diferencia

hotel media SPSS Booking.com® Booking.com®

1 7.57 bien 7.6 bien 0.03
2 7.83 bien 8.1 muy bien 0.27
3 7.54 bien 7.9 bien 0.16
4 8.20 bien 8.3 bien 0.10
5 8.64 bien 8.7 fabuloso 0.06
6 6.87 ok 6.9 0.03
7 7.23 bien 7.3 bien 0.07
8 7.96 bien 8.2 Muy bien 0.24
9 8.46 bien 8.5 Muy bien 0.04
10 8.30 bien 8.3 Muy bien 0.00
11 8.60 bien 8.6 fabuloso 0.00
12 8.09 bien 8.1 Muy bien 0.01
13 8.72 bien 8.7 fabuloso -0.02
14 8.11 bien 8.4 Muy bien 0.29
15 8.07 bien 8.3 Muy bien 0.23
16 8.09 bien 8.3 Muy bien 0.21
17 6.60 ok 7.2 bien 0.60
18 757 bien 7.7 bien 0.13
19 8.24 bien 8.4 Muy bien 0.16
20 7.36 bien 75 bien 0.14
21 8.33 bien 8.5 Muy bien 0.17
22 7.37 bien 7.4 bien 0.03
23 8.20 bien 8.5 bien 0.30
24 7.10 bien 7.5 bien 0.40
25 7.81 bien 8.2 bien 0.39
26 8.39 bien 8.6 fabuloso 0.21
27 7.23 bien 7.3 bien 0.07
28 7.41 bien 75 bien 0.09
29 8.13 bien 8.5 Muy bien 0.37
30 7.93 bien 8 Muy bien 0.07

Fuente: Elaboracion propia con base a informacion de Booking.com® 2018.

Sin embargo, se observa que la diferencia entre la RO obtenida a través

del SPSS y de la que se muestra en la pagina de Booking.com®, es
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relativamente pequefia y corresponde a diferencia de décimas que no alteran
las valoraciones de la RO, soOlo un hotel se vio afectado al momento de
promediar la puntuacién de cada indicador y obtener un resultado global. Este
hotel se ve afectado por su sistema de wi-fi y es el promedio mas bajo con una
puntuacion de 3.1. Este es uno de los hoteles que s6lo maneja wi-fi en el area

de recepcion.

Asimismo, se compararon las valoraciones de la RO obtenida a traves
del SPSS con las que aparecen en la pagina de Booking.com® y se encontrd
que tampoco coinciden. En la tabla 22, se muestra la valoracion obtenida de
acuerdo al sistema de Booking.com® a través del SPSS, posteriormente se
agregd la puntuacion y valoracion que aparece en la plataforma para
compararlos. Se encontr6 que 13 de las valoraciones coinciden, 16 no

coinciden y la valoracién de un hotel no aparece en la plataforma.

Los empresarios hoteleros conocen sobre el impacto que tiene la RO hoy
en dia. Estdn convencidos de que una RO favorable va a incidir en sus ventas
(Friedlander, 2019) por lo que muchos de estos hoteles, enfocan sus esfuerzos
en conservar una buena imagen del establecimiento en las plataformas de

viajeros.

Estas diferencias entre las valoraciones de los hoteles, pueden deberse a
gue los empresarios participan en programas promocionales para mejorar sus
ventas. Esta claro que una valoracion de “Bien” de RO para un hotel impacta
menos que una de “Muy bien”. Asimismo, una valoracion de “Bien” a

“Fabuloso”.

Después de analizar las diferencias encontradas en el manejo de la
informacion, tanto en las puntuaciones como en las valoraciones, resultd
interesante indagar el por qué, el hotel con puntuacion menor a 7 no aparece
valorado. En este sentido, se encontr0 que los hoteles con puntuaciones
menores a 7, no aparecen valorados en la plataforma de viajes, por lo que

gueda a juicio del cliente si el hotel es, 0 no, de buena calidad. Ver figura 18:
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Figura 18. Hoteles sin valoracion por baja puntuacion.

Fuente: Booking.com® 2018.

Lo anterior, se puede deber a que Booking.com® favorece a los hoteles
gue son parte de su plataforma de viajes para que estos no se vean afectados
con alguna valoracion que deje en duda su calidad. Esta aseveracion, puede

resultar sensata si se tiene en cuenta que los hoteles se ven beneficiados o
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afectados por las siguientes circunstancias, segun Mellinas (2015):

1. Existe correlacion positiva entre el nimero de estrellas de un hotel y su

puntuacion;

2. Existe correlacion positiva entre un mayor numero de habitaciones y las

puntuaciones altas;

3. Existe correlacion entre un mayor numero de empleados y las

puntuaciones altas;

4. Existe correlacion positiva entre un mayor numero de servicios del hotel

(spa, gimnasio, restaurante, guarderia, etc.) con las puntuaciones altas.



Lo anterior, puede poner en desventaja a Mipymes hoteleras respecto de los

grandes hoteles y generar una competencia desleal en este sentido.

5.3 Estudio Correlacional

Uno de los objetivos que se plantearon en esta investigacion, tiene la
finalidad de analizar la relacion existente entre las actividades de innovaciéon y
la RO. En este sentido, se planted la siguiente pregunta; ¢Existe correlacion
entre las actividades de innovacion y la RO? Por lo anterior, se analizaron las
dos variables en el SPSS para conocer la relacion existente entre ambas. Ver la

siguiente tabla:

Tabla 24. Correlacion entre Innovaciény RO

Innovacioén RO

Correlacion 1 660"
Innovacioén dg Pegrson .
Sig. (bilateral) 0
N 30 30
Correlacion 660" 1
RO dt_a Pea}rson '

Sig. (bilateral) 0
N 30 30

** |_a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia.

El analisis correlacional indica que existe correlacion de .660, segun el
coeficiente de correlacion de Pearson, lo cual, se considera una correlacién
alta. Este hallazgo, viene a confirmar la cuarta hipotesis; H.4. Existe correlacion
positiva entre las actividades de innovacion y la RO en las Pymes hoteleras de
Mazatlan, Sinaloa.

Siguiendo con el andlisis correlacional, a continuaciéon se presenta un
diagrama de dispersién en el cual, se observa de manera gréafica la correlaciéon
existente entre ambas variables. En este caso, la variable dependiente (y) que
es la RO, esta en funcion de la variable independiente (x) que es la Innovacion.

Se observa pues, que a mayor humero de Innovaciones la RO aumenta.
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Figura 19. Diagrama de dispersion de la correlacion de las variables; Innovacién
y RO

9.00

8507
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Fuente: Elaboracion propia con base a informacién de Pymes hoteleras de Mazatlan.

Los tipos de innovaciones que se dan en las Pymes hoteleras son de tipo
incremental. De acuerdo a Schumpeter (2003), este tipo de innovaciones son
las que mejoran un producto, un servicio, alglin proceso, entre otros. Hasta hoy,
no existe evidencia de que en este sector se haya registrado algun tipo de
innovacion incremental, es decir, alguna invencién que haya revolucionado a las

Pymes hoteleras.
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES

Después de haber analizado a las Pymes hoteleras de Mazatlan, se
observa que todas estan especializadas en un modelo de negocio basado en el
producto de sol y playa y que la mayor parte de éstas no se han diversificado en
Sus servicios para apostar a un segmento de demanda de mayor poder
adquisitivo, a pesar del trabajo que se realiza por parte del Gobierno del Estado
por rejuvenecer el destino y a las inversiones inmobiliarias de los ultimos cinco
anos las cuales, intentan atraer otro tipo de turistas que no atiende la oferta

tradicional del destino.

El andlisis sobre las caracteristicas generales de las Pymes hoteleras
dan cuenta que la mayoria de éstas (66.7 por ciento) son locales, con
categorias de tres y dos estrellas y la mayor parte, con antigiedades de mas de
20 afos. Se documentd que los hoteles mas antiguos se encuentran en este
grupo de Pymes y la mayoria (73 por ciento) se han mantenido igual hasta la
fecha, tanto en infraestructura como en su modelo de negocio. En este sentido,
es preocupante la poca o nula relacién entre innovacién y adaptacion a las
nuevas exigencias del mercado y motivaciones de la demanda, desarrollo de
nuevos productos, mantenimiento de la competitividad y reposicionamiento
como estrategias clave de supervivencia en un mercado cambiante y cada vez

mas exigente en términos de calidad (Nieblas, 2018).

En lo que tiene que ver con la incentivacion publica, se documenta la
existencia de apoyos financiero por parte de Secretaria de Economia para las
Pymes, tales como Fideicomiso México Emprende, Convenio de Coordinacion
para el desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequefia y Mediana
Empresa, Red FOSIN y que, por alguna razon, el sector hotelero ocupa un
porcentaje de alrededor de un 18 por ciento en la adquisicion de dichos
recursos (lbid, 2018).

Se evidencia la existencia de diversos cursos y programas para la mejora

organizacional por parte de Secretaria de Turismo tales como; Programa
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Integral de Capacitacion y Competitividad Turistica (PICCT), Distintivo M,
Distintivo H, Sello de Calidad "Punto Limpio", Programa Embajadores Turisticos
de México, Programa Anfitriones Distinguidos y Programa Playas Limpias y a
los cuales, se documenta una asistencia e interés que oscila entre el 40 y 50
porciento por parte de los ejecutivos y empresarios de las Pymes hoteleras
(Arias, 2018).

Por otra parte, el andlisis y recopilacion de datos cuantitativos acerca del
incremento sostenido en la ocupacion hotelera a partir de la apertura del CEN,
son indicadores objetivos que dan respuesta al dinamismo y la capacidad de
renovacion del sector inmobiliario y como consecuencia, del destino turistico.

Pese a ello, no parece estar impactando en las Pymes hoteleras (lbid, 2018).

Los resultados obtenidos sobre innovacién en este sector, indican de
manera general, que las Pymes hoteleras de Mazatlan no realizan altos

esfuerzos en esta actividad pese a lo mencionado anteriormente.

Mazatlan, segun el Ciclo de Vida de los Destinos Turisticos se encuentra
en la etapa de estancamiento y los empresarios hoteleros de estas Pymes lo
saben. Tienen claro que los atractivos con los que cuenta el destino son
obsoletos, por lo que lo Unico que se promueve es el producto de sol y playa.
Saben también, que los niveles altos de afluencia versus la capacidad del
destino para atender dicha demanda, han provocado diversos problemas
sociales como lo es la falta de agua en muchos de los hoteles en las
temporadas altas, el congestionamiento vial, altos niveles de basura en las
playas, entre otros, y aunque se han estado atendiendo, aun no es suficiente
(SECTUR, 2014).

Segun esta etapa del ciclo de vida, los precios deberian de bajar por lo
gue se empieza a atraer a un turista con menor poder adquisitivo. En este
sentido, lo primero no esta pasando. Los hoteleros mazatlecos se rigen por la
ley de la oferta y la demanda, encareciendo los precios de las habitaciones
como si fueran hoteles de cinco estrellas. Asimismo, los turistas de mayor poder

adquisitivo y procedentes del CEN, han empezado a ver a Mazatlan como un
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destino de paso y prefieren gastar en hoteles de mejor calidad en destinos
como la Riviera Maya o incluso en Nuevo Vallarta. Por lo que lo segundo, si
esta sucediendo, haciendo que Mazatlan empiece a atender a turistas de menor
poder adquisitivo que no dejan derrama econdmica en otros establecimientos
turisticos (Ibid, 2014).

Por lo tanto, la primera conclusidbn que se hace en este trabajo de
investigacion, tiene que ver con la Procrastinacion de las Pymes hoteleras para
innovar en su modelo de negocio. Queda claro que las Pymes hoteleras
entienden la importancia de la innovacion en sus empresas, sin embargo, no es
un concepto que tengan bien definido y por lo tanto, no es parte de su cultura
organizacional porgue en este momento, saben que el destino no esta
preparado para atender a un turista mas exigente y que los proyectos que adn
faltan por concretarse en el destino, y que le dardn un reposicionamiento a

Mazatlan, aun les falta tiempo para verse materializados (Arias, 2018).

Sin embargo, la poca actividad de innovacion en las Pymes hoteleras, se
ve reflejada en la RO, pudiéndose comprobar en este trabajo de investigacion al
encontrar una correlacion alta entre ambas variables. Sin embargo, pareciera
gue Booking.com® tratara de mejorar las valoraciones realizadas por los
clientes ofreciendo a los hoteles, miembros de su plataforma, que la mayoria

sean percibidos como hoteles de mayor calidad (Ibid, 2018).

Resulta interesante que esta valoracién de la RO, para un consumidor
medio, puede parecer favorable, sin embargo, si se hace un andlisis detallado
de las opiniones de los clientes, se puede tener una opinion mas clara sobre la
calidad del hotel. Y es en los comentarios, en donde se encuentra la
informacion mas rica sobre los servicios y condiciones en las que se encuentra
el establecimiento. Con lo anterior, se pudieron observar diferencias entre las
opiniones de los huéspedes de hoteles de dos a tres estrellas y entre los que
son catalogados como categoria de cuatro a cinco, asimismo, entre aquellos

gue son locales y los que son nacionales y de franquicias internacionales.
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Por lo que, y atendiendo a la pregunta de investigacion que se planted:
¢De qué manera la informacion contenida en la plataforma de comentarios de
Booking.com® que refleja la RO de los hoteles, constituye una herramienta
valiosa para la busqueda de oportunidades de innovacion? Se llega a una
segunda conclusién, en la cual, se afirma que la informacién contenida en la
plataforma, es una herramienta valiosa y esencial, de conocimiento
organizacional, no sélo por su bajo costo, sino por la oportunidad que
representa para las Pymes hoteleras gestionar la informacién y llevar a cabo

actividades de innovacion (Friedlander, 2018).

Sin embargo, para que esta informacion pueda ser gestionada es
necesario que exista un lider en la empresa. En el caso de las Pymes hoteleras
locales, todas son dirigidas por los duefios o familiares de éstos por lo que la
actitud de procrastinacion se ve reflejada en este tipo de acciones. La mayor
parte de las innovaciones que se dan en las empresas, no son producto de
ideas brillantes que salten a la mente de los empresarios o ejecutivos como por

“arte de magia”.

Estas ideas son producto del conocimiento organizacional que se tiene
del entorno, tanto interior como exterior, y de la habilidad que se tenga por parte
del emprendedor para gestionar dicho conocimiento. Gestionar y generar
conocimiento en la empresa, es producto de una cultura organizacional que va
desde el reclutamiento y que continda a lo largo de la vida laboral de las

personas (Nonaka, et al., 1999).

Se pudo observar, en las visitas realizadas a los hoteles, que los
ejecutivos cuentan con poca 0 nula vision en cuanto a las actividades de
innovacion. Muchos de estos ejecutivos son multi-funcionales, lo que les resta
tiempo para planear y gestionar planes encaminados a este objetivo. Se
concluye que las Pymes hoteleras no estan aprovechando al maximo dicha
informacion, y no se tienen planteadas estrategias para mejorar el servicio del

cliente. Las Pymes estan enfocadas a la venta y comercializacion de sus
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habitaciones sin tener en cuenta la afectacion que esto pudiera atraer al destino
(Arias, 2018).

Es importante reconocer algunas de las limitaciones de este trabajo de
investigacion. Primeramente, la estructura organizacional de las Pymes
hoteleras, limitd6 en gran parte el trabajo de investigacion debido a las tareas
multifuncionales que realizan varios jefes departamentales y gerentes. En
muchos de los casos, la direccion del hotel es llevada por el contador o por
personas que, por su bajo nivel académico, les es muy dificil atender a

cuestionamientos que tienen que ver con la Innovacion.

Por otra parte, la base de datos de Booking.com® es clara, sencilla y
facil de utilizar, sin embargo, no deja claras muchas de las dudas sobre las
puntuaciones y valoraciones que, en algunos casos, no corresponden a las
mostradas en la plataforma ni a las valoraciones con las que dice otorgar su
RO.

Finalmente, la presente investigacion incentivo el interés por realizar un
estudio comparativo entre las actividades de innovacion que se realizan en las
Pymes hoteleras y los hoteles grandes de Mazatlan y la correlacién de ambos

resultados con la RO en Booking.com®.

6.1 Consideraciones para la elaboracion del Modelo de Innovacién

A continuacion, se presentan las bases para la realizacion del Modelo de
Innovacion, el cual, fue el principal motivador para la elaboracion del presente
estudio. En los resultados sobre actividades de innovacion, se pudo observar
gue existen casos de Pymes hoteleras que muestran mayores esfuerzos para
esta actividad. Algunos de estos hoteles son locales, de tradicibn en Mazatlan,
asimismo, se observd que algunos hoteles de cadena nacional, cadena
internacional y de franquicias internacionales, mostraron mayores actividades

de innovacion y de RO alta.

Por lo anterior, se planted la ultima pregunta de investigacion ¢De qué

manera la informacion contenida en la plataforma de viajes de Booking.com®,
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gue refleja la RO de los hoteles, constituye una herramienta valiosa para la
bldsqueda de oportunidades de innovacion? De acuerdo a lo anterior, se realizé
una lista de los 10 hoteles con las mayores actividades de innovacion y una alta
RO y se tomaron como referencia para la realizaciéon del Modelo de Innovacion

de las Pymes hoteleras de Mazatlan Sinaloa:

Tabla 25. Seleccion de los hoteles mejor evaluados en cuanto a esfuerzos de Innovacién y RO.

Promedio
No. Categoria  de los Esfuerzos de
de Antigiedad  Origen del capital por esfuerzos - RO Valoracion
hotel estrellas de Innovacion
innovacion
4 23 local 5 2.50 Moderados 8.20 Bien
5 8 local 5 2.60 Moderados 8.64 Bien
9 16 cadena internacional 3 2.20 Moderados 8.46 Bien
11 11 nacional 3 2.37 Moderados 8.60 Bien
13 23 nacional 5 2.47 Moderados 8.72 Bien
19 38 nacional 4 2.33 Moderados 8.24 Bien
21 2 local 5 2.37 Moderados 8.33 Bien
26 63 local 4 2.97 Moderados 8.39 Bien
29 28 local 4 2.50 Moderados 8.13 Bien
30 6 franquicia internacional 3 3.50 Altos 7.93 Bien

Fuente: Elaboracion propia con base a cuestionario aplicado, 2018 e informacion de Booking.com®, 2018.

En la tabla anterior, se muestra el listado de los 10 hoteles que
obtuvieron los promedios mas altos en las dos variables de estudio. Para el
Modelo de Innovacion, se observé a cada una de ellas para conocer lo que

hacen y documentarlo.

6.2 “Modelo Innova PymeH”

Este Modelo de Innovacion que se propone para el sector de las Pymes
hoteleras de Mazatlan, Sinaloa, y que se ha denominado como “Modelo Innova
PymeH?” tiene la finalidad de guiar e incentivar a los hoteles, de una forma clara
y objetiva, a realizar actividades de innovacion gestionando el conocimiento que
se encuentra en la plataforma de viajes Booking.com®. Con la gestién de este

conocimiento, las Pymes podran mejorar su RO y ser mas competitivas.

Con el Modelo Innova PymeH, se confirma la H.5: La informacién

contenida en la plataforma de viajes de Booking.com®, brinda elementos
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suficientes para la generacion de estrategias de innovacion. Este modelo,
comprende cuatro aspectos importantes de los que parte la innovacion:
Recursos humanos, Gestion de las tecnologias de informacion, creacion de

Clusters y Sustentabilidad.

Figura 20: Modelo Innova PymeH

RECURSO HUMANO

GESTION DEL
CONOCIMIENTO

ACTIVIDADES DE + REPUTACION ONLINE
INNOVACION (RO)

CREACION DE CLUSTERS

EMPRESA SUSTENTABLE

Fuente: Elaboracién propia.

A lo largo de este trabajo se hablé de la importancia que para la
Innovacion son; la Cultura organizacional y la Gestién del conocimiento. Las
empresas, de manera recurrente, solicitan a los despachos de consultoria
diversos servicios para la solucion de problemas de todo tipo; operativos,
administrativos, contables. Sin embargo, todo el conocimiento se encuentra
dentro y fuera de la organizacion. Los consultores, sin ser parte de la
organizacién, utilizan diversas herramientas que les permiten gestionar el
conocimiento y poder detectar lo que ocurre dentro de ellas (Nonaka, et al.,
1999).

Una de las -caracteristicas que tiene el grupo de empresas
seleccionadas, es que cuentan con un departamento de Recursos Humanos
bien desarrollado y organizado en el cual, trabajan en coordinacion con el resto
de los departamentos para conocer las necesidades que se tienen para las
nuevas ofertas de trabajo, capacitacién constante y planeacién de vida y carrera
para sus trabajadores (Manual de Oslo, 2005).
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Algunas de estas empresas, cuentan con personal capacitado que otorga
apoyo psicolégico a sus colaboradores y a lo largo del afio, trabajan en
aspectos motivacionales y mantienen acercamiento con sus colaboradores para
apoyarlos emocionalmente ante cualquier problema familiar o personal por el
cual estén pasando. Los directivos de estos hoteles, saben que es mas costoso

adoptar a nuevos colaboradores que mantener a los que ya tienen.

Es en el departamento de Recursos Humanos en donde se concentra el
talento que es capaz de tener acercamiento con el resto del personal y tener
una visibn mas clara de la organizacién. Estos ejecutivos, son capaces de
desarrollar herramientas que permiten que el conocimiento que se encuentra en
cada colaborador, sea extraido, descifrado y plasmado en manuales de
puestos. ElI conocimiento que hay, en colaboradores internos o externos, es
muy valioso si se sabe gestionar. Gran parte de esta buena gestion, se debe a
la iniciativa de personas emprendedoras, que puede ser el duefio de la

empresa, el gerente o los mismos trabajadores.

El emprendedor, que como ya se coment6 con anterioridad, no se refiere
necesariamente al duefio o el gerente, éste representa a una figura importante
en la organizacion, debido a que es la persona que sentara las bases para que
el resto de los trabajadores se sientan motivados a crear, a aportar y a tomar
decisiones propias en sus puestos de trabajo. Es entonces, desde adentro de la
organizaciéon, en donde tiene que existir el personal capacitado que siente las
bases de la cultura de la innovacion a través de la gestion del conocimiento. En
este sentido, los hoteles de esta muestra, delegan estas actividades a personal
altamente capacitado y enfocado a la gestion del conocimiento, sin tener otro

tipo de actividades.

Gestionar el conocimiento es convertir el conocimiento tacito, en
conocimiento explicito y, posteriormente, ensefar al resto del personal a como
hacerlo para que exista esa cultura en la organizacion. Lo anterior, permitira
gue el resto de los colaboradores sean capaces de cuestionar los procesos que

llevan a cabo para realizar sus actividades, y no sélo eso, seran capaces de
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analizar y se mostraran curiosos en cuestionar sobre lo que se ofrece en la

organizacion, tanto en productos como en servicios (Nonaka, et al., 1999).

Las nuevas generaciones, tienen a la mano una gran cantidad de
informacion que les permite acercarse a un mundo que, hace afos, podia
parecer inalcanzable. La web 2.0, facilita el intercambio de informacién
pudiendo ofrecer a personas de distintas areas geograficas, mantener un
didlogo de acuerdo a intereses afines. Los colaboradores, pueden identificar
facilmente areas de oportunidad de otras empresas afines, accediendo al
intercambio de opiniones que se dan en las plataformas creadas para ello
(Friedlander, 2018).

Es en la web, donde se pueden detectar oportunidades para la creacion
0 mejora de productos o servicios, pero esta actividad, debera estar delegada a
una sola persona o0 a un grupo de personas dedicadas a este fin en particular: la
exploracién y andlisis de la informacion en las plataformas de viajes (lbid,
2018). .

El sector de las Pymes hoteleras de Mazatlan, lleva afios realizando
actividades de mercadotecnia de forma tradicional, sin embargo, se destaca la
participacion de este grupo de Pymes hoteleras en diversas plataformas de
viajes como estrategia de mercadotecnia. Algunos de estos hoteles, no
pertenecen a Asociaciones de Hoteles. Los empresarios que los dirigen, estan
convencidos de que la forma para darse a conocer es en la web (Jens, et al.,
2015).

La inversion en compafias especializadas o profesionales que sepan
administrar su RO, es muy importante. Los hoteles, con mas frecuencia, acuden
a empresas especializadas para aumentar sus ventas a través de una buena
imagen. Lo anterior, no soélo lo hacen a través de indicadores que les permitan
parecer que son hoteles de buena calidad o no. Estas empresas
especializadas, gestionan los comentarios en la web y los presentan a los

ejecutivos de los hoteles como estrategias organizacionales (Ibid, 2015).
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Tener personal especializado o enfocado en estas actividades, puede
representar un alto costo para una Pyme que cuenta con pocos recursos
econdémicos, sin embargo, se propone la creacion de alguna asociacion u
organismo, o la re-estructuracion de las actuales asociaciones de hoteles ya
existentes, que tenga como una de sus actividades primordiales, el gestionar el
conocimiento que se encuentra en las plataformas de viajes, asi como de
promocionar a las Pymes hoteleras a través de la web. Lo anterior, seria un
avance importante para este sector, el cual, ya no desea ser parte de
organismos gubernamentales o privados, por asuntos meramente politicos o

sociales (Garcia, et al., 2009).

A través de una coordinacion del sector de las Pymes hoteleras de
Mazatlan, se puede lograr innovar y estar atentos a las nuevas tendencias que
a nivel mundial se estan presentando en los hoteles. Incluso, el desarrollo de
nuevas tecnologias que pudieran mantener a la vanguardia a este sector
(Nieblas, 2018).

Las Pymes hoteleras con mayores actividades de innovacion, invierten
de manera constante en tecnologia que les permite dar mejores servicios a sus
clientes. Estos hoteles manejan paginas de internet con mayores funciones que
permiten agilizar los procesos de entrada y salida de los huéspedes, pagos,
informacion adicional, la reservacion de los servicios que ofrece el hotel, entre
otros (Ibid, 2018).

Es importante que las Pymes hoteleras cuenten con un buen canal de
promocion de sus habitaciones e instalaciones, por lo que se propone la
creacion de paginas web con informacion actualizada y veraz de sus
instalaciones, asi como un chat para estar en contacto con los clientes y que
éstos puedan acceder a la pagina y pedir servicios al departamento de

consierge o poder hacer pagos de manera segura.

Otra de las caracteristicas de este grupo de hoteles, es que cuentan con
un gran numero de servicios, entre los que se encuentran; restaurantes, bares,

gimnasios bien equipados, guarderias, spas y algunos de estos hoteles,
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cuentan con clases de nataciéon, yoga y pilates. En este sentido, se sugiere a
las Pymes hoteleras ampliar sus servicios a través de convenios con otras
empresas y con esto, se incentive a la creacion de clusters. Los hoteles pueden
firmar acuerdos con gimnasios cercanos a sus instalaciones, con bares,

restaurantes, spas, etc., y verse beneficiados todos.

En el tema de la sustentabilidad, es importante que las empresas
entiendan de la importancia que tiene en la actualidad. La mayor parte de los
hoteles empiezan a desarrollar estrategias y tecnologia que los haga mas
sustentables. Influidos por el ahorro econdomico, por las exigencias de la
sociedad o por una actitud meramente de responsabilidad social, hoy en dia, es
importante que este sector hotelero mantenga un didlogo con sus huéspedes y
dé a conocer sus acciones y adopcion de nuevas costumbres a través de sus

canales de promocion.

Mazatlan, es un destino turistico que vive un “boom inmobiliario” debido a
la apertura del CEN. La gran afluencia de visitantes a lo largo del afio, ha
causado problemas sociales como la falta de agua y la acumulacién de basura.
Es importante que las Pymes hoteleras sean conscientes de estos y otros
problemas sociales y trabajen en conjunto en el ahorro y tratamiento de agua y

en el manejo de los desechos sélidos.

Los dos aspectos anteriores son de suma importancia debido a que,
sociedad y sector turistico, deben estar en armonia. El papel que este sector
desempefia en la gestiébn de sus recursos ante los gobiernos municipales y
estatales es importante. Las asociaciones de hoteles cumplen algunas de estas
funciones, gestionando agua para los hoteles, en el caso muy especifico, sin
embargo se deja de lado las necesidades de la poblacién que vive colindante al
area turistica y el desabasto de agua se hace presente en los hogares, debido a
qgue el gobierno municipal desvia el poco liquido vital con el que cuenta, a los
hoteles, ocasionando enojo y malestar entre una parte de la sociedad

mazatleca.
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El tratamiento de los residuos sélidos empieza a causar gran problema
en la sociedad mazatleca, en donde en los ultimos afios, ha habido gran
movilizacion por parte de grupos locales para la limpieza de las playas, sin
embargo, estas acciones son paliativas, debido a que no resuelven el problema

de fondo.

El grupo de Pymes hoteleras que son tomadas como ejemplo para este
Modelo de Innovacion, mantienen un acercamiento constante con el sector
gubernamental y con instituciones académicas que permiten darles luz en la
resolucién de problemas ambientales. El buen uso del agua, su tratamiento y
vertimiento al mar, asi como el tratamiento de los residuos sélidos, les ha dado
ventajas economicas y de responsabilidad social que las coloca como las
empresas mejor valoradas en la plataforma de viajes. Por lo anteriormente
planteado, resulta de primordial importancia que las Pymes hoteleras tengan
este acercamiento con los gobiernos estatales y municipales asi como con las

diferentes instituciones académicas que existen en Mazatlan.

Asimismo, se propone la instalacion de una nueva planta tratadora de
agua potable para la zona norte y que trate los residuos generados
exclusivamente del sector turistico. De igual manera, se propone la insercion de
camiones de basura que atiendan los residuos soélidos generados por este
sector, asi como la generacion de una cuadrilla amplia de trabajadores de
limpieza que mantengan limpias las playas, calles y avenidas de las zonas

turisticas, de manera cotidiana.

Finalmente, y tras haber concluido sobre la procrastinacién de la mayor
parte de las Pymes hoteleras para innovar, se hace necesaria la intervencion de
las autoridades locales y estatales por impulsar las actividades de innovacion
gue permitan que este sector sea mas competitivo. EI Gobierno del Estado
debe ser firme en su objetivo por posicionar a Mazatlan como uno de los
destinos mas importantes a nivel nacional y para ello, la imagen del puerto es

muy importante.
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