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RESUMEN

Una correcta gestion de calidad centrada en el cliente garantiza lograr su satisfaccion y su posterior
lealtad, lo que promueve la reiniciacién del proceso y el consiguiente aumento de clientes. En este
articulo se ofrece un modelo que favorece la gestion de la lealtad. Se estudian las Pymes hoteleras de
la ciudad de Barranquilla y se demuestra que estas poseen condiciones de captar o mejorar el
turismo de negocios. Se divisan las fortalezas y debilidades de estas para lograr la lealtad de los
clientes. Se analiza la ciudad de Barranquilla por sus potencialidades para captar turistas de negocios
y construir efectivamente la industria turistica en general y en particular el turismo de negocios,
como dinamizador de su desarrollo.
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ABSTRACT

An adequate quality management based on the customer guarantees achieves its satisfaction and
loyalty, which promotes restart of the process, resulting increase in customers. Precisely in this article
is offered a model that favors the loyalty management. SMEs hotel of Barranquilla city are selected as
study object, showing that these have conditions to capture or improve business tourism, strengths
and weaknesses are detected to achieve customer loyalty. It is used as a case study Barranquilla,
which is located at north of Colombia on Caribbean coast for their potential to attract Business
tourists and effectively build the tourism industry and particularly business tourism as a catalyst for
development.

Key words: SMEs, Business tourism, customer, loyalty.
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1. INTRODUCCION

Las Pequefias Y Medianas Empresas (Pymes) constituyen un sector importante para el desarrollo
econdmico de muchos paises. La Pyme colombiana, de hoy, afronta el reto de superar las
ineficiencias ligadas a su tamafo [1]. El contexto globalizado exige que las Pymes sean cada vez
mas competitivas y generadoras de gran parte de los empleos necesarios en el pais, de alli la
importancia en lograr su crecimiento y sostenimiento en el mercado [2, 3]. Particularidades del sector
hotelero, como lo es la propiedad del terreno, hace que las Pymes hoteleras presenten un menor
porcentaje de quiebra respecto a otras. Aunque es importante analizar areas determinantes como
recursos humanos, financiacion, tecnologia e informacion las cuales pueden causar dificultades en el
desemperiio de las Pymes [4].

El objeto de este estudio estuvo centrado en las pymes hoteleras de Barranquilla, ciudad que por su
posicion estratégica se caracteriza por el turismo de negocios. Este tipo de turismo es entendido
como los viajes emprendidos para realizar en otro lugar diferente al de su residencia, gestiones o
labores propias de la empresa, asistencia a congresos, convenciones, entre otras [5].

La ciudad de Barranquilla esta localizada en la margen izquierda de la desembocadura del Rio Grande
de la Magdalena, que es el mas grande, caudaloso y navegable de Colombia. Es geograficamente el
punto mas equidistante de toda la costa en donde estan seis grandes ciudades y se encuentra uno
de los tres puertos maritimos de mayor importancia sobre el Atlantico. Realiza eventos como el
Carnaval de Barranquilla reconocido por la UNESCO como patrimonio oral y material de la
humanidad, diferentes festivales culturales y diversos lugares histdricos interesantes, que
representaria un valor agregado para el turista que llega en plan de negocios a la ciudad.

Una base fundamental para impulsar el turismo de negocios, lo constituye el factor humano
existente, tanto en las empresas hoteleras como en el entorno préoximo y asi también en todos
aquellos lugares a los que necesariamente deben acudir. Entre las fortalezas que tiene la ciudad se
destacan, una infraestructura moderna y funcional referida al aeropuerto, hoteles, centros de
convenciones, museos, plazas, parques, instalaciones para atenciéon en salud, vias y comunicacion
fisica y virtual aceptable, todo lo anterior ya existente o en permanente expansion. Esta realidad
permitié disefiar un modelo de gestién sobre una situaciéon posible.

Se requiri6 identificar las variables fundamentales para construir el modelo de gestién. El modelo de
accion de la empresa esta compuesto por dos variables fundamentales, llamadas asi porque pueden
existir solas; ellas son: 1) la empresa (E), en este caso la Pyme hotelera y 2) el cliente (C). Estas
variables daran origen a las variables independientes constituyendo una superestructura que
dependeréan de las variables fundamentales para su existencia real o potencial [6].

Dentro de cualquier modelo estas variables daran origen a las derivaciones (consideraciones o
variables independientes), que constituyen la superestructura cuando esta se presenta en forma
explicita y que dependeran de estas dos (las fundamentales) para su existencia real o potencial

El proceso para lograr un modelo nace con la relacién simple: E y C (Empresa y Cliente). Dicho
proceso toma en cuenta tres consideraciones de E, propias del estudio

Primera consideracion para la variable E:

Tipo. Existen muchos tipos de empresas, algunas de las cuales son: Manufactureras, comerciales y
de servicios en todas las especialidades; los hoteles se encuentran en este ultimo tipo de empresa.
Segunda consideracion para la variable E:

Tamafo. Las empresas pueden ser grandes, medianas, pequefias, y micro.

El Gobierno colombiano expidio la Ley 590 de 2000, modificada por la ley 905 de 2004con el animo
de promover el desarrollo de micros, pequefias y medianas empresas. La define como toda unidad de
explotacion econdmica realizada por persona natural o juridica, en actividad empresariales
agropecuarias, industriales, comerciales, o de servicio, rural o urbana con planta de personal, se
clasifican segun el numero de empleados y sus activos totales son con base a los Salarios Minimos

! Anzola S, Administracion de pequefias empresas, Tercera Edicion ed., México: McGraw-Hill, 2010.
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Legales Mensuales Vigentes® (SMLMV), asi 34

acuerdo al nimero de empleados.

. La tabla 1 refleja la clasificacion de las Pymes de

Tabla 1. Clasificacion de las Pymes de acuerdo al nUmero de empleados

Tipos de empresas NUmero de Activos totales
empleados ( smimv)
Microempresas 1-10 Menores de 500
Pequefa empresa 11 - 50 501 - 5000
Mediana empresa 51 - 200 5001 -30000
Gran empresa Més de 200 Mayor de 30000

Fuente: Ley 590 del 10 de Julio de 2000. Articulo modificado por el articulo
2 de ley 905 de 2004 *°

Tercera consideracion para la variable E
Lugar geografico. Para el presente estudio, las empresas deben estar ubicadas en la ciudad de
Barranquilla, Republica de Colombia, Suramérica.

11. METODOS

Para la realizacion de la investigacion se aplicaron técnicas diversas dentro del campo de la gestion,
tales como: entrevista a expertos, consulta bibliografica, analisis documental y Método Delphi. Se
realizd la revision de literatura especializada necesaria para los diferentes conceptos y modelos
relacionados a gestion de lealtad de clientes, se tuvo en cuenta el concepto de expertos
aprovechando su experiencia.

La metodologia empleada para desarrollar el modelo consistid en analizar el flujo que va desde las
variables fundamentales que forman la superestructura E&C (Empresa y Cliente) hasta llegar a la
lealtad del cliente, mediante un proceso deductivo, el cual fue aplicado en la Pyme hotelera
seleccionada.

Il. RESULTADOS

La actividad exitosa de una organizaciéon empresarial depende de la calidad de sus productos y/o
servicios. Es el elemento mas importante de la gestion empresarial y la base del éxito, lo cual
conduce a la lealtad por parte de los clientes, ya que la satisfaccion de sus necesidades y
expectativas constituye un atractivo digno de repetir ’ [7].Por ello se plantea un modelo que
favorezca la gestion de lealtad de los clientes, y para dar cumplimiento a este objetivo, se estudian
otros modelos de lealtad existentes.

Las instalaciones de servicios se constituyen en una fuerza econémica significativa de la sociedad
actual y en particular las Pymes hoteleras, de alli la importancia de gestionar su calidad que lleve a
la satisfaccion del cliente y luego a la lealtad [8, 9].La lealtad es el compromiso de comprar o
frecuentar de nuevo un servicio o producto de la organizacion, mostrando que esta puede ser
competitiva[14], [15]. Los clientes leales son el grupo més valioso para una empresa, debido a que
el costo de adquisicion de un cliente nuevo, en lugar del mantenimiento de uno ya absorbido por la
organizacion, se traduce en costos de mayor indole [10, 11].

La relacién E&C comienza a generar a partir del desarrollo de su dinamica propia, otras variables de
la siguiente manera:

2 Corresponde al salario legal devengado por una persona en Colombia como minimo, el cual es regulado por el gobierno
colombiano.

® Congreso de la RepUblica de Colombia, Ley 590, Bogota, 2000.

* Congreso de la RepUblica de Colombia, Ley 590, Bogota, 2000.

> Congreso de la Republica de Colombia, Ley 590, Bogoté, 2000.

® Congreso de la Republica de Colombia, Ley 905, Bogoté, 2004.

" Velasco Sanchez J, Gestion de la calidad, Barcelona: Piramide, 2010.
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A es la actividad de la empresa, que a su vez es una variable dependiente de E (empresa), en la
practica es su razén de ser, en este caso es el servicio de hoteleria (SH), para el presente caso
particular, el servicio debe tener unas caracteristicas especificas como lo es la excelente calidad (EC).
La EC genera unas variables derivadas de su naturaleza como lo es el compromiso de todos el
personal de la empresa y una gestion centrad en el cliente, como se observa en la figura 1.

E - A - sH > EC

Fig. 1. Diagrama de relacion para alcanzar excelente calidad en la empresa
Fuente: Elaboracion de los autores

La satisfaccion, S, es una variable que nace en el cliente (C) dependiendo del servicio generado por
(E), conduciendo a la lealtad (L). Esta ultima variable derivada de S, supone no solo la actividad de
la empresa sino unos elementos que podrian ser previsibles o no, dependiendo del seguimiento
posterior a la satisfacciéon del cliente. Pero en la busqueda de lo novedoso y las pretensiones
indeterminadas, la gestidon podria no cumplir su cometido, lo cual se refleja en la figura 2.

E > A > SH > EC > 5 > L

Fig. 2. Diagrama de relacién para alcanzar la lealtad hacia la empresa
Fuente: Elaboracién de los autores

Para construir un modelo, surgido del analisis, las necesidades y las potencialidades, se precis6
estudiar cinco modelos, los cuales se aprecian en las tablas 2, 3, 4, 5y 6 con los factores
determinantes que influyen en la lealtad para cada uno de ellos [12, 13, 14, 15].

Tabla 2. Modelo de la lealtad del consumidor turista [16]
Factores que influyen en la lealtad
(Determinantes)

Calidad de Servicio (E), variable de acciéon independiente
Satisfaccion (C), variable dependiente
Valor percibido (C), variable dependiente
Compromiso (C), variable dependiente
Lealtad, resultado esperado
Busqueda de variedad del turista, variable independiente
Caracteristicas demograficas, variable independiente
Otros factores

Relacion no lineal y asimétrica entre satisfaccion y lealtad.
Complejidad entre satisfaccion y lealtad, resultado

Tabla 3. Modelo de andlisis de la lealtad de los turistas [17]
Factores que influyen en la lealtad
(Determinantes)

Satisfaccion por Atributos (E y C), variable compuesta
Satisfaccion global (C), variable dependiente
Satisfaccion por diversos componentes del destino, resultado
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Tabla 4. Modelo del efecto moderador de la complejidad del
servicio en la lealtad del cliente [18]
Factores que influyen en la lealtad

(Determinantes)

Complejidad del servicio (E)

Calidad (E), variable de accién independiente

Confianza (C), variable dependiente

Empatia (E y C), variable compuesta

Frecuencia (C) variable dependiente

Dependencia, resultado

Lealtad, resultado

Proceso Cognitivo

Proceso Afectivo

Tabla 5. Modelo de la explicacion del comportamiento de lealtad
desde la teoria de la actitud [19]
Factores que influyen en la lealtad
(Determinantes)
Satisfaccion generada (E), variable independiente
Creencias sobre precios y producto (C), variable dependiente
Lealtad cognitiva (C), variable dependiente
Lealtad afectiva (C), variable dependiente
Lealtad conativa (C), variable dependiente
Lealtad accion (C), resultado

Tabla 6. Modelo de la gestion de la lealtad del
cliente a la organizaciéon [20]
Factores que influyen en la lealtad
(Determinantes)
Beneficios (C), variable dependiente
Sociales
Funcionales
Satisfaccion
Compromiso del cliente (C), variable
dependiente
Lealtad(C), resultado

Dentro de los modelos revisados, existen limitaciones en lo propuesto con relacion a la satisfaccion
del cliente para lograr su lealtad, ya que se necesita superar las expectativas. En general, sirven
como modelos de diagndstico y no muestran formas para detectar causas y plantear mejoras. Asi
mismo, se dirigen a medir la calidad del servicio a partir de la satisfaccion del cliente Unicamente, lo
cual solo es un nivel de partida, y no muestran una combinacion entre cliente interno y externo.

El estudio de estos modelos conlleva a afirmar que, a pesar de la existencia de algunos para la
consecucion de la lealtad de los clientes, se hace necesario elaborar otro y crear un procedimiento
para la gestion de la lealtad. Se parte de la satisfaccion que permita la mejora de eficacia y
competitividad de la Pyme hotelera relacionada al turismo de negocios; con la elaboracion de:
dimensiones, atributos e indicadores relacionados que constituyan las funciones basicas de la gestion
de lealtad [21, 22, 23, 24].

Lo anterior implica una adecuada calidad en el servicio que se adapte a necesidades y expectativas
del cliente. La variable satisfaccion esta presente en las instalaciones hoteleras y es una base para
llegar a la lealtad del cliente, por lo que su obtencién y continuo mejoramiento requiere de un
modelo para gestionarla, manejarla y medirla
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El modelo resume las actividades que integran la gestion de lealtad de la Pyme hotelera y los vinculos
existentes entre ellos. EI modelo se muestra a través de niveles que permiten ilustrar tanto la
interrelacion de las variables como la correspondencia con las funciones basicas de la gestion. El
disefio del modelo de gestion de lealtad se fundamenta en las conclusiones extraidas del analisis de
los diversos modelos de lealtad y en el estudio de los procesos de una Pyme hotelera relacionada al
turismo de negocio.

Los atributos fundamentales que determinan la satisfacciéon del cliente asi como las principales
variables que deben ser consideradas para asegurar su satisfaccion son aspectos que contribuyen a la
lealtad, de acuerdo a los modelos tedricos encontrados y criterios de expertos. El modelo propuesto
contempla los procesos propios de una Pyme hotelera. Esto le otorga las potencialidades necesarias
para asegurar su coherencia, pertinencia e impacto favorable, asi como algunos elementos comunes
encontrados en los modelos analizados.

El modelo propuesto integra factores que influyen en la generacién de lealtad por parte del cliente
como calidad del servicio, satisfaccion, lealtad, calidad, compromiso. Para lograr el éxito del mismo se
involucran directivos y trabajadores relacionados con el proceso objeto de estudio, lo cual busca
cumplir los objetivos estratégicos de la organizacion, asi como el mejoramiento continuo para la
consecucion de un servicio de calidad. A continuacion en la tabla 7 se muestran los componentes del
modelo propuesto.

Tabla 7. Componentes del Modelo propuesto
Nivel Componentes
1 La empresa (E) y dedicaciéon, en este caso turismo de negocio
Gestion o actividad (A)*, en este caso servicio de hoteleria (SH)
Calidad (EC), en este caso centrada en el cliente
Satisfaccion (S) en este caso generada en el cliente (C)
Lealtad (L) para la reiniciacion del ciclo hacia la gestién de lealtad

alhjw(N

Compromiso de todo el personal de la empresa

El modelo propuesto ha sido disefiado bajo la premisa que sirva como guia para caracterizar, evaluar,

conocer el estado de la Pyme hotelera y de esta manera plantear las estrategias de mejora, a fin de

mantener un control adecuado sobre las variables determinantes propias de las actividades de la
organizacién. Basado en el modelo se concibié un procedimiento general para la gestion de la lealtad
de clientes en las Pymes hoteleras relacionadas al turismo de negocios, el cual consta de cinco fases

y diecisiete pasos. Las fases son:

= Fase 1: Preparaciéon inicial. Hace referencia a los pasos necesarios para iniciar el proceso,
estableciendo desde el inicio y durante el proceso el compromiso, participacion de todos los
componentes de la empresa

= Fase 2: Caracterizacion de las Pymes hoteleras. Tiene que ver con la determinacién de las
caracteristicas internas de la Pyme hotelera y la relacion con su entorno

= Fase 3: Diagnostico de la gestiéon de lealtad. Esta enfocado a evaluar el impacto de la gestion de la
lealtad de la Pyme hotelera y las variables relacionadas.

» Fase 4: Formulacion de estrategias de mejora para la Pyme hotelera. En este paso se propone el
disefio de estrategias que peritan mejorar la gestion de lealtad de clientes partiendo de su
satisfaccion

» Fase 5: Implementacion y mejora continua. Se refiere a la implementaciéon de estrategias de
mejora que permitan solucionar los problemas encontrados y asi logra la lealtad del cliente.

El modelo se muestra en la figura 3.
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Fig. 3. Modelo tedrico propuesto para la gestion de la lealtad
de clientes en Pymes hoteleras relacionadas con el turismo
de negocio en Barranquilla Colombia

Las Pymes se acogen a estimulos ofrecidos a través de diversas entidades estatales, las cuales
apoyan con programas y acciones para promocion de las mismas; de acuerdo a esto el modelo
propuesto esta enmarcado dentro de la ley Pyme colombiana. Dicha ley esta descrita en la tabla 1, ya
que estas cumplen con el numero de empleados establecidos y la cantidad de activos.

V. DISCUSION

Basado en la revision de literatura e intercambio con expertos, cabe sefalar que independiente del
tipo de turismo que se desarrolle en un lugar el cliente es muy importante lo que implica lograr su
satisfaccion y que esta redunde en la lealtad del mismo. Se reconoce la necesidad de mejorar los
indicadores que permitan evaluar los niveles de eficacia y competitividad en las Pymes hoteleras
relacionadas con el turismo de negocios, que permita gestionar la lealtad de los clientes. En respuesta
a esto se presenta el disefio de un modelo conceptual y procedimiento para la gestion de lealtad de
clientes en Pymes hoteleras como forma de asegurar beneficios en estas Pymes relacionadas al
turismo de negocio.

Después de revisar los diferentes modelos relacionados a la lealtad de clientes se reconocen la
importancia de esta pero no ofrecen las herramientas para gestionar la lealtad en una Pyme hotelera
relacionada al turismo de negocio. Por ello se hace necesario elaborar un modelo y procedimiento
para gestionar la lealtad de los clientes, como alternativa de solucién a las necesidades de la sociedad
en este aspecto.

El procedimiento que consta de 5 fases y 17 pasos esta sustentado en los principios de participacion,
parsimonia, enfoque de procesos, pertinencia, flexibilidad, lo cual resulta muy util para Pymes
hoteleras para el desemperfio de la ciencia y la técnica. Estos pasos a su vez tienen una serie de
procedimientos que permiten la evaluaciéon de la gestiéon de lealtad en la Pyme hotelera.
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V. CONCLUSIONES

1. Una direccion especifica como es la lealtad del cliente implica una actitud de parte de la
empresa en la que debe existir un compromiso formal de todos los empleados y directivos
para un servicio de excelente calidad.

2. Los modelos analizados en la literatura poseen poca estructuracion de los conceptos
relacionados con la satisfaccion del cliente para lograr su lealtad, convirtiéndose en una
limitante, por ello se hace necesario la propuesta de un modelo.

3. El modelo expuesto presenta las potencialidades requeridas para asegurar su coherencia,
pertinencia e impacto favorable ya que involucra factores influyentes en la lealtad comunes a
otros modelos. Asi como actividades propias de una Pyme hotelera, no referidos hasta el
momento en un modelo de gestion de lealtad

4. La aplicacion del modelo propuesto permite solucionar deficiencias de la Pyme hotelera y
destaca las oportunidades de la misma como fundamento para gestionar la lealtad de clientes.
Se desarrolla en cinco niveles y su procedimiento estd compuesto en cinco fases y diecisiete
pasos.

5. El procedimiento general propuesto para la gestién de lealtad de clientes en Pymes hoteleras
se constituye en una herramienta de gestidon y apoyo para la toma de decisiones para la Pyme
objeto de estudio.

6. El uso del modelo propuesto permitira conocer la situacién de las Pymes hoteleras y estimar
las op%iﬁones para la consecucion de resultados que permitan mejorar el funcionamiento de
estas.
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