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hospitalidad

La pifia es el simbolo universal de la hospitalidad. Aunque se des-
conoce el origen exacto de esie simbolo, hay muchos que creen gue
la idea se tomo prestada de los primeros pueblos que cuttivaron la
pifia’, probablemente tribus del Brasil. Esta gente colocaba pifias en
el exterior de sus casas para indicar que las visitas eran bienvenidas.
Los exploradores europeos introdujeron este fruto en Europa vy las
colonias americanas en el siglo XVIl. Como esta fruta exotica era rara
y mas cara gue el caviar, pasd a simbolizar la hospitalidad mas eleva-
da; se utilizaba para honorar y dar la bienvenida a huéspedes reales
y acaudalados.

La idea de hospitalidad viene, naturalmente, de mucho mas atras;
desde la evidencia histérica encontrada en los primeros centros de
civilizacion (como Mesopotamia, el lrak de hoy), o las referencias
biblicas al lavado de pies de los huéspedes vy las cronicas, mucho mas
tardias, sobre cdmo acogian los venteros ingleses a los viajeros can-
sados con una jarra de cerveza. Aunque el concepto sigue siendo el
mismo: satisfacer y servir a los huéspedes.

Os ofrecemos, pues, la proverbial pifa al comenzar este texto y
con él el viaje que explorard el mundo de los servicios al cliente.
jBienvenido a la industria de la hospitalidad!
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CAPITULC 1 Bienvenidos a la industria de la hospitalidad

INDUSTRIA DE LA HOSPITALIDAD

Los historiadores han seguido el desarrollo de la industria de la hospitali-
dad a lo largo de miles de afios y de muchas culturas. Contemplar esta indus-
tria a través de la lente de la historia es 1itil, porque revela la fuerte relacién que
existe entre la forma de la hospitalidad y las necesidades y exigencias de las
distintas sociedades. Dado que las sociedades seguirdan cambiando con respec-
to a ambas cuestiones, la industria de la hospitalidad se seguird modificando.

La industria de la hospitalidad abarca también una amplia variedad de ne-

BI@ﬂV@nidOS 0 EO UStriO gocios, todos ellos dedicados a dar servicio a la gente que estd fuera de sus

_ casas. Hoy, igual que antafio, los segmentos principales de la industria son aque-
d I h 7 t E H d d 3 Hos que satisfacen la necesidad del huésped de cobijo y acomodo y los que
@ O OSp§ Q E 0 ' ' proporcionan comida y bebida a su clientela.

UNA INDUSTRIA ANTIGUA

. _ ; La industria de la hospitalidad surgié vigorosamente en cuanto se empeza-
Generalidades Objetivos s : - = -
_ ron a abrir rutas comerciales. Ya en el afio 3.000 a.C. algunas personas empren

dedoras del reino de Mesopotamia buscaron formas de cubrir las necesidades

de cobijo, comida y bebida de los comerciantes sumerios que viajaban de una

region a otra para vender su grano. A lo largo de la ascension y caida de impe-

rios como el mesopotdmico, chino, egipcio y después en otras zonas del mundo,

(Qué es la hospitalidad? Si se hace esta pregunta a Al terminar este capitufo usted
cincuenta personas, lo mds probable es que den cin- deberia ser capaz de:
cuenta respuestas diferentes: “Recibir a los huéspe-

des de forma generosa y cordial”. “Crear un am- Definir la industria de {a : _ . . o
biente agradable o reconfortante”. “Satisfacer las ne- hespitatidad y dar por lo menos un 5 las rutas comerciales se ampliaron y los establecimientos de hospitalidad flore-
cesidades del invitado”. “Anticiparse a los deseos ejemplo concreto de alguna ' cieron. (En el Capitulo 2 se explica la historia de otras razones para viajar.)

experiencia personal de buena
hospitalidad y de mala
hospitalidad.

del huésped”. “Generar una atmdsfera amigable y
sin complicaciones”. Cada uno tiene una visién
intuitiva (y correcta) de lo que es y no es la hospita-
lidad. '

¢Qué es la industria de la hospitalidad? Bs dificil
encontrar una definicién de hospitalidad que lo abar-
que todo. La industria de la hospitalidad, que com-
prende aquellos negocios que sirven a las personas - iy .
que estan fuera de casa, se puede definir por su r:;:::tcac 1321 i?;[?liisd%eir? Ll;ﬁa
ambito, su mision y sus proveedores. Segiin vaya situacién de servicio.
avanzando en el libro, su definicion de la industria
de la hospitalidad se ird actualizando y perfeccionan- c N

. oy, P omparar las ventajas de obtener

do, ampliandose y perfilandose. En estas pdginasse g, cacién formal y adquirir
ira familiarizando con el pasado, el presente y el experiencia.
futuro de la industria, y se hard una idea clara de lo
queeslahospitalidad y las industrias que larodean. , ejar vias que garanticen el
En este capitulo se presenta a la industria en fun- prendizaje y la evolucién en la
cidn de 1) su dmbito, 2) su misién, y 3) la manera de profesién de hosteleria.
cursar esta carrera que tantas oportunidades ofrece.

Identificar los segmeritos basicos
de la industria de la hospitalidad.

Explicar la relacidén entre {a

Salir a recibir al huésped, como en el Radisscn de Chennai, India, crea un ambiente de
hospitalidad y ura primera impresién favorable. (Fote: Cortesia de Radissen Hotels International.) 3
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) PARTE 1 €l espiritu de lo hospitolidad

Los historiadores especulan sobre la posibilidad de que las primeras estruc-
turas para el alojamiento de huéspedes durante la noche fueran erigidas hace
unos 4.000 afos, a lo largo de las rutas de las caravanas en el Oriente Préximo.
Estas estructuras, los caravanseral, estaban situados a intervalos de unos doce
kilémetros y operaban de forma similar a Jos kahns actuales de Qriente Proxi-
mo, proporcionando cobijo (tanto a los viajeros como a las bestias), pero nada
mas. Las provisiones (agua, comida y ropa de cama) las tenfa que aportar el
viajero. Las primeras crémicas de estos establecimientos describen unas condi-
ciones que vistas desde los pardmetros actuales se considerarian muy duras.
Sin embargo, el espiritu de la hospitalidad era fuerte, y quiza en el Oriente Préxi-
mo de forma muy especial. Un dicho tradicional de esta zona ilustra esta devo-
cion por fa hospitalidad: “No soy el esclavo de nadie, mas que de mi huésped ™.
(En el Capitulo 4 volveremos.a hablar de la historia de las instalaciones para el
alojamiento.)

En muchos paises la calidad de los servicios variaba de acuerdo con la canti-
dad que se pagaba y la situacién del establecimiento. Algunas crénicas anti-
guas hablan de fondas infestadas de bichos y de mala comida, pero no todas
eran malas. Por ejemplo, los lesches, lugares de encuentro social en la antigua
Grecia, eran famosos por la buena comida. Los parroquianos podian elegir en-
tre una gran variedad de exquisiteces, como leche de cabra, queso, pan de ceba-
da, guisantes, pescado, higos, aceitunas, cordero y miel’. También tenian fa po-
sibilidad de elegir qué lesches frecuentar, ya que solamente en Atenas habia 360.
(En el Capitulo 8 hablaremos de nuevo de la historia de la comida y la bebida.)

También se podia encontrar buen servicio en la antigua Roma, hacia el afio
43 d.C.: “Habfa hoteles en todas las carreteras principales y en las ciudades;
los mejores tenfan restaurante, letrinas, dormitorios con llaves o pestillos... y
también un patio y establos. Una fonda de Pompeya tenfa seis dormitorios,
alrededor de dos de los lados de un patio interior, y una cocina en el tercer
lado. El bar y el restaurante, que eran grandes, estaban un poco alejados, en la
calle principal”.

La sociedad romana tuvo una influencia singular en la industria de la hOSpl-
talidad. Muchos de sus ciudadanos eran lo bastante adinerados como para via-
jar por placer, y las bien construidas carreteras romanas les daban acceso a la
mayor parte del mundo conocido. Al ir conquistando los soldados nuevas zo-
nas, los ciudadanos romanos podian visitar cémodamente lugares exéticos. La
comunicacion entre el huésped y el patrén no presentaba problemas al haberse
convertido el latin en la lengua universal (de hecho, gran parte de la terminolo-
gia de la hosp1ta11dad deriva del latin: hospe significa huésped y anfitrion;
hospitium es una cidmara para huéspedes, fonda o alojamiento. Otras palabras
relacionadas con el latin son: hospicio, hostal, hospital y hotel®).

Con la caida del imperio romano los viajes disminuyeron y las posadas prac-
ticamente dejaron de existir. Desde el siglo IV hasta el X1 la-Iglesia catolica man-
tuvo viva la industria de la hospitalidad alentando las peregrinaciones religio-
sas entre monasterios y catedrales a lo largo de Europa. Las carreteras fueron
construidas y mantenidas por el clero de los monasterios locales. Habia hostales
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"plo, o se’podia cast1gar ala esposa ‘del duefio de una. fonda por desobedecer fas leyes

CAPITULO 1 Bienvenidos a la industria de la hospitatidad

aneros reg!amentos de la industria de la hosp:tal;dad- S

La primera reguiamon Conocida de la 1ndustr;a se encuentraen el c0d1go de Hammurab1
Durante su reinado sobre el antiguo imperio babildnico, entre 1792y 1750 a.C. se elabord
un' "cod1g0 dé la ley” que fue considerado sabio y justo. El cédigo obligaba a la duenia de

‘una taberna a denunciar a cualqmer huesped que planease un-crimen. También pi’Oh!bIa
afadir agua a las bebufas.1 0 enganar en las mechdas La pena por estos cnmenes” era la
‘muerte ‘por ahogamiento:.. 5
Yaenlos tiempos del i 1mperto romano la reglamentamon habla evolucmnado Por e]em-

“contra ‘el adulterio; los duefios de: fondas no podian servir en et e]erc1to dado que la
“milicia’ era una- profesmn honorable m tampoco pod1an actuar como tutores de nifios
.'menores -

YA veces las riormas 1as imponian los mismos proptetanos dé las tabernas En (a lngla-
ﬁ'terra del 51gEo XV reglas como las sigiientes eran comunes: nio puede haber mas de cinco
“personas en una cama, no se puede tener las botas puestas en la cama, no'se admiten
-afiladores n chatarreros; no se permiten perros en la cacina y los orgamlleros t1enen que
-dormlr enel lavadero®..-

Aunque algunas de estas. normatwas par@zcan absurdas hoy dla las pnmeras regula-
'crones ayudaron a promover el desarrollo de la mdustna y algunas deellas- suguen wgen
“tes todavia. R _

' W.C. Firehaugh. The tnns of Greece and Rome: and ¢ Hrstory of Hosprtahty from the Dawn af TJme to the
Middie Ages (Chicago: F.M. Morris Company, 1923},

® W.C. Firebaugh. The Inns of Greece and Rome: and a History of Hosprmrrty fmm the Dawn of Tinie to the
Middle Ages (Chicage: FM. Morris Company, 1923).

! Ferriand Braudel The Structures af Everyday Life. Yolumen | (Nueva York Ha{per & Row 1982)

construidos en los terrenos de la iglesia que ofrecian plazas para comer y dor-
mir. No se cobraba por ello, pero se daba por supuesto que los viajeros harfan
una contribucion a la Iglesia. Aunque los viajes y el comercio en Europa fueron
creciendo gradualmente, los monasterios siguieron siendo centros importantes
de hospitalidad, tanto para los viajeros de comercio como para los de placer.

Ademds de los sacerdotes y los misioneros, hubo otros viajeros, como los
mercaderes, los diplomaticos y el personal militar, que recorrieron las nuevas
carreteras mediterraneas y europeas. No todos ellos eran atendidos por la Igle-
sia; también los duenos de fondas independientes les daban la bienvenida.
Cuando, en 1282, un grupo de venteros italianos formé una corporacion, la
hospitalidad pas6 de ser un acto de caridad a convertirse en un negocio hecho
y derecho.

La propiedad privada florecié més lentamente en Inglaterra. En 1539, el rey
Enrique VIII, como parte de su enfrentamiento con la Iglesia catélica, declard
que todas las tierras que pertenecian a la Iglesia tenian que ser regaladas o ven-
didas. Este decreto provocd, sin proponérselo, el aumento de las posadas, por-
que obligaba a la Iglesia a abandonar sus hostales. La Iglesia perdio su papel de

@ [TES-Paraninfo
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PARTE 1 €l espiritu de la hospitolidad

anfitrién y las posadas y fondas se multiplicaron. (En el Capitulo 3 se estudia la
influencia de la politica contemporanea en la industria de la hospitalidad.)

LA HOSPITALIDAD Y LA RED DEL TURISMO

Desde sus sencillos origenes de negocio privado llevado de forma indepen-
diente, la industria de la hospitalidad ha crecido en tamafio y complejidad. To-
dos los negocios de la hospitalidad actuales estdn relacionados unos con otros
en un planteamiento global y tienen que permanecer muy atentos a lo que suce-
de a su alrededor. Ahora que las compafiias de servicios y las cadenas de hote-
les se extienden por todo el mundo, la situacién econdmica de Singapur, por
ejemplo, afecta a los grandes grupos internacionales.

Los negocios relacionados con la hospitalidad estdn también estrechamente
vinculados con los de la industria de viajes y turismo. El turismo es el viaje de
esparcimiento o la promocién y la organizacion de este tipo de viaje. El turismo
y la industria de la hospitalidad estdn tan relacionados entre si que algunas
asociaciones y lideres de la industria, como el Courncil on Hotel, Restaurant and
Institutional Education (CHRIE) considera las industrias combinadas de hospita-
lidad y turismo como una sola gran industria: la industria de la hospitalidad y
el turismo. Los segmentos de esta gran industria son:

Servicios de comida y bebida.

2. Servicios de alojamiento.

Servicios recreativos.

Servicios relacionados con el viaje (furismo).

. Productos que se proporcionan junto con servicios personales en conjun-
cion con los cuatro primeros segmentos.

Debido a que estos segmentos son industrias separadas y a menudo en com-
petencia entre si, nos referiremos a ellas en este libro como la red de hospitali-
dad y turismo donde red significa una interconexién complicada de partes o de
segmentos’. En la Figura 1-1 se presenta un esquema general de la red de hospi-
talidad y turismo. A veces a esta gran red se la denomina simplemente indus-
tria de la hospitalidad, con la intencién de subrayar la responsabilidad que tie-
ne el personal de esta industria de ser anfitrién hospitalario en todos los servi-

- cios ofrecidos.

Este libro se centra en los dos segmentos mis importantes de la parte que le
corresponde a la hospitalidad dentro de la red: los servicios de alojamiento y
los de comida y bebida. Pero antes explicaremos la relacién que existe entre los
segmentos de la red y las fuerzas globales que pueden afectarlos.

Conexiones de la industria y fuerzas globales

En el Capitulo 2 explicaremos cémo se relacionan entre si los diversos seg-
mentos de la red global de turismo y hospitalidad. En el Capitulo 3 y en el resto
de los capftulos del libro habrd comentarios acerca de cémo afectan las fuerzas

CAPITULO 1 Bienvenidos a ja industria de la hospitalidad

Figura 1-1 Red de hosﬁitalidad y turismo,

globales a esta compleja red. Se analizaran las fuerzas para detectar tendencias
(movimientos generales o corrientes dominantes) que pueden ser socioculturales,
econdmicas, tecnologicas o politicas. Estos cambios suponen a veces un reto
para los lideres de la industria para crear salidas nuevas y también ilustran la
naturaleza dinamica y la creciente globalizacién de la industria.

La entrada de la generacion del baby boom en la madurez ha contribuido a la
tendencia conocida como el envejecimiento de América. En el Capitulo 12 se

«:[TES-Paraninfo ; © [TES-Paraninfo




‘PARTE 1 €l espiritu de la hospitalidad

Ordinaries: Las tabernas coloniales

ernas] (Detroit:’

muestra como una tendencia de este tipo afecta a las oporfunidades. Los expertos
predicen que habra més ciudadanos mayores en la poblacién activa, especial-
mente en el segmento de comidas y bebidas. Ademas, visto que el ndamero de
personas de la tercera edad va en aumento, las instituciones como los centros
de la tercera edad y las residencias de ancianos necesitaran mayor cantidad de
trabajadores para cubrir el aumento de clientes.

Por tanto, aunque los segmentos de la red de hospitalidad y turismo estén
cambiando constantemente (con respecto al trabajo, las oportunidades y el cre-
cimiento) la red continuara dominando como industria global.

El segmento de la industria dei alojamiento

El alojamiento define muy especialmente la industria de la hospitalidad por-
que properciona servicio a los huéspedes durante la noche, o incluso en estan-
cias largas. En Estados Unidos, la industria del alojamiento emple6 a 1.160.000
personas a tiempo completo o tiempo parcial, y generé 85.600 millones de déla-

©.. ITES-Paraninfo
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La tasa de poblacidn de edad avanzada continla en aumento, proporcionande tanto fuerza de
trabajo adicional como nuevas oportunidades prefesionales en tas residencias de ancianos y las
comunidades de retiro. {(Foto: Cortesia de Radisson Hotels International.)

res en 1997°. Se espera que para el 2005 aumente el niimero de personas emplea-
das por la industria de la hospitalidad hasta 1.890.000.

Para algunos, el alojamiento no es mas que un sitio donde dormir. Para otros,
las instalaciones del alojamiento son un centro de operaciones que va mas alld
de proporcionar simplemente una cama, e incluyen espectéaculos y centros de
entretenimiento. Por esta razén, la industria del alojamiento ha evolucionado
para dar cabida a las diversas preferencias de los clientes, desde los econdmicos
hoteles de carretera (moteles, en Estados Unidos) hasta los hoteles de lujo y los
extensos centros de vacaciones.

En el Capitulo 4, explicaremos especificamente el alojamiento, los tipos de
instalaciones, la propiedad y la direccion de este tipo de operaciones y su mar-
keting. En los Capitulos 5 y 6 se tratard de la explotacion del hotel; en el Capitu-
lo 10, de los centros de conferencias y convenciones, y en el Capituio 11 de los
centros de vacaciones y casinos.

Segmento de comidas y bebidas

El segmento de comidas y bebidas de la industria emple6 a mas de 10 millo-
nes de personas en 1998 y se espera que, s6lo en Estados Unidos, proporcione
trabajo a unos 11 millones para el afio 2005. Esta industria de largo alcance, con

@©  [TES-Paraninfa
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1Eton'fundo la Hllton International Company Para 1949 él afo en que com-
stona de Nueva York la compama posela arrendaba o d1r|g1a trece hote-

[TES-Paraninfo
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_ n’s esfuerzo por.inc emen -ar os"beneflcms alqui-
:_io las zonas comunes de 'la pianta“bag& de suS hotetes a cfetalhstas y conces:onanos Fue

-."credlto Conrad Hllton sigl
_--imuno alos 91 afos

TV Joan Cook, "Conra
1979 Secll 5

= Cook; “Conrad Hilton

cerca de 799.000 instalaciones, cubre un abanico que va desde los vendedores
de la calle hasta los restaurantes de cuatro tenedores (en EEUU; en Europa son
cinco tenedores, por lo general) o las instituciones (universidades y hospitales,
por ejemplo).

Los usuarios disfrutan de una gran variedad de tipos de cocina (comida
preparada y servida al estilo de los distintos paises del mundo), tales como la
china, hindd, malaya, francesa, italiana, japonesa, norteamericana y mexicana.
Esta variedad estd presente en todo tipo de establecimientos, se puede comprar
un tamal en el puesto de la esquina o tomar té con scones en un salén de té
britanico. Los lugares en si pueden ser pequefios restaurantes, cafeterfas abier-
tas las 24 horas, granjas francesas o cualquier otro tipo de instalacién con una
decoracion temdtica para atraer al publico. Generalmente los establecimientos
de comida y bebida se suelen clasificar en funcién del concepto, menti y merca-
do al que sirven. En los capitulos 7, 8 y 9 comentaremos esto con mds detalle.

En el Capitulo 7 estudiaremos este segmento tan variado de la industria y
hablaremos de las multiples clases de restaurantes comerciales v de los servi-
cios de comidas de las instituciones. En el Capitulo 8 trataremos de las carreras
profesionales en este campo, del funcicnamiento, de los temas sociales y del
arte de preparar la comida. El Capitulo 9 estudia el segmento de las bebidas,
incluyendo las tendencias en el consumo de bebidas, los tipos de bebida, con-
trol de riesgos v responsabilidad legal en el alcohol.

© {TES-Paraninfo
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AATE T

Los restatirantes ffecen una gran variedad de escenarios: desde la decoracién formal del

restaurante Asador Aranda (arriba) hasta la atmdsfera mas informal de Chez Marie & Louis (abajo).

©...TES-Paraninfo
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.. Huéspedes de McMillones’

Durante anos Eos carteles.de fa entrada de los restaurantes McDonaEd ; : orrnaban de{
de-40.000- millonies de ventas” -

ntimero de personas atend:das. En 1983 el cartel decia "Ma

- seguir contando: Ahora los carteles. dicen 51mplemente "blllones | 1l10nes vendidos™.: .

. jQué es lo que ltevaa. tanta gente & los arcos dorados? La respuesta esta en parte; en
el eslogan de la compama calidad, servicio.y hmpleza Pnnc:iplos que son ahora e, base
_Zde la-moderna industria de los restaurantes de comida rapida i

McDonaid s fue puesto en marcha por dos hermanos, chk y Mac McDonaid que ven-
dieron su primera hamburguesa desde un puesto . de venta para coches en San Bernardmo
":Caltforma Pasado el tiempo, los. hermanos convirtieron el lugar en'un autoserwcm Sus
'-'.mnovamones mclman un’ menu fijoy lamltado nt camareros m propmas escaso procesa—
do'y servicio rapldo L :
. Ray Kroc, un vendedor de maqumas para hacer batidos no pod1a creerse que la tienda
‘original de McDonald 5 estuwera 'vendiendo més de 20.000 batidos al ines. Empezo a rela-
cioharse con el restaurante con la idea de venderles maquinas y se ‘miaravilté anteé la veloci-
| dad y'eficacia con la” que los hermanos McDonald y'su plantilta servian & sus muchos clien-
:'.tes F1rmo con eltos'como segunido’ agénte en franquicia y terming por comprarles su parte,
o Kroc efadn. genio para ayudar a otras.personas (generaimente sin experiencia en los
ﬁ'_:restaurantes) a conséguir él éxito, Sus: contratos de: franqu1c1a_ eran: generosos:y muchas
- de tas primeras franquicias. tuweron éxito antes de que lo'tuviera el mismo Kroc. A dife-

“a'sus cientos de empresanos Docenas de las’ 1deas de McDonald’s (el huevo McMuffin, la
'-'Ronatd McDonaEd el Big Mac) fue on mventos de sus franquaaados que fueron adoptadas
cion. _ :

: McDonald’s es-ahora el proveedor de cormda raplda mas famoso del mundo con 25 000
: restaurantes en’t 15°paises. Sirven'a Unos 38 mlllones de clientes al dtal' i
7 Sivelservicio homogéneo'y de calidad ‘s un: concepto clave dela hospitaltdad
: McDonald sesun ejemplo opt1mo de la hosp1ta[tdad de hoy en dla dar a la gente lo que
| :qmere una y otra Vez. i . . B S .
B John F i_ove, McDanard s Behmd the Arches [McDonnald tras los arcos] Nueva York Bantam Books, 1986
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"_.Segun fue creciendo la compama subferon las ventas y llegd un momento en gue no se. pudo_

:s'__rencza deotros, Kroc mantuvo un minimo de: puestos de dlreccwn mtermedms Envez de
(€50, controtaba por: medlo de {as normas de calidad y servicio: y ‘motivaba brﬂlantemente_
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ON Y EL PRODUCTO DE LA HOSPITALIDAD

Cuando vienen amigos a su casa usted quiere que se sientan cémodos y se
aparta de sus costumbres para recibirles, servirles y entretenerles. Y cuando
visita la casa de otros quiza le inviten a comer, beber y puede que incluso le
ofrezcan una cama confortable. Estos servicios o caracteristicas que afiaden co-
modidad material v suavizan las relaciones sociales nos sirven para definir la
conducta conocida como hospitalidad. Esta conducta es también un servicio. Y
el servicio es el producto més importante de la industria de la hospitalidad.

LA NATURALEZA DEL PRODUCTO

La intangibilidad del servicio hace que a mucha gente le sea dificil entender
la hospitalidad como una industria. A menudo, cuando la gente piensa en las
industrias se las imagina como grandes fébricas con altas columnas de humo y
ruidosas lineas de produccién. Estas industrias fabrican productos tangibles
que generalmente se pueden manipular, almacenar para su uso futuro y
fabricarse uniformemente. El servicio, por oira parte, es un producto intangi-
ble. El respeto que se demuestra a un huésped no se puede tocar; el apartar la
silla para un cliente no se puede almacenar para su uso en el futuro y las practi-
cas aceptables en una cultura pueden ser groseras en otra, lo que convierte en
impracticable la uniformidad en el servicio.

Algunos negocios relacionados con la hospitalidad producen también cosas
tangibles, como el equipo especial para cocina que se utiliza en los restaurantes
comerciales, Pero para la mayoria de los negocios de la hospitalidad, el negocio
en si es la creacién de experiencias memorables por medio de sus servicios. Su
misién compartida es proporcionar servicio y conseguir beneficios. James C.
Penney, el magnate de las tiendas minoristas, definfa asi esta doble tarea: “Si
satisfacemos al cliente sin satisfacer al negocio, pronto nos quedaremos sin ne-
gocio. Si satisfacemos al negocio sin complacer al cliente, pronto nos quedare-
mos sin clientes”". :

Los restaurantes y hoteles tienen un doble propésito: cumplir con las expec-
tativas fisicas y psicolégicas de sus clientes. Esto se consigue proporcionando
un buen producto (la comida o la habitacién) y un buen servicio (entregando la
comida o la habitacion de forma adecuada).

TEMAS QUE SURGEN DE LA ENTREGA DEL PRODUCTO

La entrega de un producto intangible da lugar a percepciones contradicto-
rias de su calidad. No sélo los profesionales de la industria pueden estar en
desacuerdo con tespecto a algunos puntos tedricos, sino que los clientes y los
empleados pueden ver la entrega del servicio desde perspectivas muy distin-
tas. Lo que para el cliente representa una experiencia nica es, a menudo, un
hecho rutinario para el empleado. El cliente esta invirtiendo tiempo, dinero y
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emoctones con la esperanza de recibir una experiencia placentera. Todo ello se
pierde si el servicio no cumple con sus expectativas. El empleado, sirl embargo,
puede simplemente decidir hacerlo mejor con el préximo cliente.

Percepcién del valor

El servicio no se mide con una escala continua que vaya de bueno a malo.
Una escala asf es imposible porque las variables que afectan a la determinacién
de si el servicio es bueno o malo (las expectativas del cliente y la imagen de la
empresa) no son datos fijos. Incluso el concepto del valor relativo se basa en la
percepcién del cliente. Se puede afirmar, sin embargo, que la mayoria de los
clientes quieren servicio de calidad a buen precio.

Los clientes perciben el buen servicio en funcién de lo que esperan del perso-
nal. De forma similar, el concepto del valor se basa también en lo que espera el
cliente en relacién con lo que paga por el servicio y lo que tendria que pagar por
un servicio similar en otro sitio. Ciertamente, la gente no espera los mismos
servicios en un hotel de precios médicos que en otro de precios elevados. Lo
que si esperan, sin embargo, es conseguir en el hotel o restaurante en el que son
clientes los mismos o mejores servicios (y a los mismos o mejores precios) que
los que tendrian en la competencia (a la que han decidido no acudir... esta vez).

A menudo se identifica el buen servicio con el nitmero de comodidades, el
grado de atencién/interaccion personal o la rapidez en el servicio. Aungque to-
das estas cosas estan relacionadas con la calidad del servicio, es errdnec con-
fundirlas con ella. El servicio y su calidad se definen en el contexto de las expec-
tativas del cliente y laimagen de la organizacién. El buen servicio en McDonald’s
es completamente distinto que el buen servicio en Wolfang Puck’s, aunque ambos
proporcionen servicios de calidad.

El encuentro de servicio

El periodo de tiempo en ellque un cliente mantiene una relacién directa con
un servicio se conoce como encuentro de servicio. Esta relacién puede ser con
el personal o con las instalaciones fisicas y otros elementos visibles de un nego-
cio de hosteleria. Si la publicidad del establecimiento le hace pensar al cliente
que dispone de aparcacoches, la presencia o ausencia de ese servicio afectard a
la percepcion que el cliente tenga de la firma. En las relaciones entre personas,
tanto los clientes como los empleados aportan al encuentro ciertas expectativas
y caracteristicas de su personalidad.

¢Qué esperan los clientes de los establecimientos de hospitalidad? La res-
puesia especifica puede variar, pero en esencia lo que quieren, esperan y exigen
es servicio ofrecido de forma cortés y eficiente.

Los clientes miden la calidad del servicio comparando los servicios recibi-
dos con los que esperaban recibir, en funcion del tipo de establecimiento. Hay
cinco elementos en la escala por la que se suele juzgar el servicio: 1) tangibles, 2)
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e

Las expectativas del cliente acerca del servicio varian en funcién de la apariencia.

fiabilidad, 3) interés, 4) garantia y 5) empatia”. Dado que la mayoria de ellos
suponen una valoracion de las relaciones humanas, la forma en que actia un
empleado durante un encuentro de servicio contribuye en gran medida a la
forma en que se percibe la calidad del mismo.

La mayor parte de las relaciones empleado-cliente que tienen especial signi-
ficado a la hora de valorar si el servicio ha sido o no satisfactorio, caen dentro
de una de las siguientes categorias generales™

. Respuesta del empleado a un fallo del servicio. Cuando los servicios que estan
normalmente disponibles faltan o se han perdido (como una reserva),
cuando el servicio es mas lento de lo razonable o cuando se producen
otros fallos en el ntcleo del servicio, la reaccién del empleado juega un
papel esencial en la opinién que se forme el cliente. Si el empleado com-
pensa con una habitacién de mas precio u ofrece una bebida gratis, el
encuentro se suele percibir como satisfactorio. La compensaciéon no es la
dnica solucidn, las explicaciones y el intento de solucionar el problema
suelen ser suficientes para apaciguar al cliente. Por otra parte, si el em-

" pleado no ofrece ninguna compensacién, explicacién ni solucion, el en-

cuentro se suele percibir como no satisfactorio. La reaccién del empleado
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puede convertir una experiencia negativa en un recuerde positivo... o
aumentar el problema original creando “dos fallos”.

. Respuesta del empleado a las necesidades y exigencias del cliente. Cuando el
cliente quiere que se modifique el sistema de servicio para satisfacer sus
necesidades especificas, la respuesta del empleado suele tener mds im-
portancia que el hecho en si de haber podido o no cubrir la necesidad. Las
necesidades especiales incluyen las situaciones de emergencia, proble-
mas médicos o de idioma, preferencias del cliente, errores del cliente y el
tener que habérselas con el comportamiento molesto de otros clientes.
Una vez mas, si el empleado atiende la solicitud y, por lo menos, trata de
satisfacerla (o explica por qué no se puede satisfacer), el cliente suele que-
dar satisfecho. Por otra parte, el empleado que no muestra ningtin interés
o0 deseo de intentar “flexibilizar las normas” deja al cliente insatisfecho.

Acciones del empleado no solicitadas o inesperadas. La cantidad de atenciones
prodigadas al cliente hardn que éste se sienta mimado o frustrado. Dedi-
carle tiempo extra, proporcionar informacién adicional o demostrar inte-
rés en su comodidad son respuestas del empleado que dejan satisfecho al
cliente. Los comportamientos fuera de lo comin forman también parte
de este grupo, asi como las conductas en un contexto de normas cultura-
les, la actuacion ejemplar bajo circunstancias adversas y las evaluaciones
tipo Gestalt.

En las evaluaciones Gestalt el encuentro de servicio se evaltia como un todo:
“todo fue bien”. En esta categoria se inchuyen también los casos en que un clien-
te tiene una serie de encuentros con un proveedor y a raiz de ellos se convierte
en parroquiano fiel, o bien jura no volver.

Andlisis del encuentro de servicio

La base del “buen servicio” no se encuentra en ninguna filosofia abstracta ni
en una coleccién de reglas (desde luego, va mas alla del “que tengan un buen
dia” o de contestar el teléfono antes del tercer timbrazo). Surge mds bien de los
procesos interactivos en los que Ja gente reacciona con sensibilidad a lo que se
espera de ellos. El empleado empieza por escuchar activamente para descubrir
qué es lo que espera el cliente (ver el grafico de solucién de problemas en la
Figura 1-2).

Cliente: Siempre que vengo a este hotel estoy fuera del horario de servicio
de habitaciones. Parece como si no funcionara nunca.

Empleado: Quizd quiera tomar algo; ;le pareceria bien que le sirviéramos
la cena en su habitacién?

Ya sabemos que son las expectativas del cliente las que definen qué es un
buen servicio. Por tanto, no hay una situacién universal que pueda servirnos
para ilustrar el concepto. Pongamos un ejemplo: usted va a comer con un amigo
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Ne disponible

Lento

Otros fallos

Necesidades especiales

Preferencias cliente

Error del cliente

{Malestias de otros

;Héyi_'_t_m'a_ Accitn poco corriente
acciondel

empleado no: Normas culturales
selicitada o

oiesperadal; Gestalt

Situacion adversa

Figura 1-2 Clasificacion de incidentes en los encuentros de servicio. Fuente: adaptado de Mary Jo
Birner, Bernard H. Booms y Mary Stanfield Tetreault, "E{ encuentro de servicio. Diagnosis de
incidentes favorables y desfavorables”, Journal of Marketing, enero 1990: 76.

en una cafeteria del centro. Estdn de compras y lo que quieren hacer es “comer
y salir pitando”. Sin embargo, la camarera ha programado su comida para que
sea un tranquilo almuerzo de una hora; ;es esto mal servicio? Probablemente
para usted lo sea, dado que lo que deseaba era salir del restaurante lo méas rapi-
damente posible. Pero para otra persona ese ritmo podria ser exactamente lo
que queria y esperaba, por lo que consideraria que habia recibido buen servicio.

A continuacién presentamos algunos ejemplos de los diversos grados de sa-
tisfaccion del cliente.

LI sabor del éxito. Pete Stevens nos cuenta un caso de accién imprevista de un
empleado. -

Yo asistia a una conferencia de tres dias que tenia lugar en el Marriott Copley
Place, en Boston. Llegué a Boston a tltima hora de la mafiana y pedi el coche
prestado a un amigo para solucionar unos asuntos y me dirigi hacia el hotel
poco después de que oscureciera (llovia).

No podia encontrar el dichoso hotel. Estaba dando vueltas a la manzana,
buscando, buscando, maldiciendo, buscando y jvayal, me di con un bordillo
v reventé el neumdtico delantero izquierdo.

CAPITULG 1 Bienvenidos a la industria de la hospitalidad

Sali del coche, corri bajo la Hluvia y en medio del trafico hacia la entrada de
un edificio cubierta por un toldo, donde encontré a un portero con un uni-
forme blanco y dorado. Estaba en el Marriott.

Brad vino hacia mi y me pregunté si me podfa ayudar. Le expliqué mi pro-
blema con el coche, le dije que iba a registrarme en el hotel y le pregunté
doénde podria encontrar un teléfono para pedir ayuda.

Brad fue conmigo hacia el coche, detuvo el trafico mientras yo daba la vuel-
ta, me dijo que arreglaria el neumdético y me dirigié al mostrador de recep-
cién. Cuando estaba ya en mi habitacién recibi una llamada de Brad, para
hacerme saber que el neumaético estaba arreglado v el coche en el garaje.

Tres dias mads tarde, cuando me iba hacia el aeropuerto, Brad estaba otra vez
en la puerta. Me salud¢ vy dijo: “Espero que haya disfrutado de la conferen-
cia, Dr. Stevens. Que tenga un buen viaje”

El servicio no tiene que ser “espectacular” para que se considere bueno. En
algunos sitios el buen servicio casi no se nota, porque todo sale de acuerdo con
las expectativas del cliente. Generalmente, es s6lo cuando el servicio se sale de
las expectativas del cliente cuando se considera bueno o malo.

Una experiencia decepcionante. En un articulo publicado en el Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly, Bonnie ]. Knutson, una profesora de la Es-
cuela de Direccion de Hoteles, Restaurantes e Instituciones de Ia Universidad
del estado de Michigan, subraya el que cubrir o sobrepasar las expectativas del
cliente es fundamental para dejar satisfecho al cliente. A continuacién
transcribimos la narracion personal de Knutson de ¢émo ne se debe atender a
un cliente. '

Habia pasado la mafana dando un seminario sobre este mismo tema de la
satisfaccion del cliente. Estaba cansada, hambrienta y corta de tiempo, asi
que paré en un restaurante proximo que anunciaba “Ferritos de Nueva York”.
Cuando vi los perritos calientes y el chili juntos en el menti supe exactamen-
te lo que querfa —no, lo que necesitaba— para comer: un perrito largo y jugoso
cubierto de chili y cebollas. Me encantan.

Me acerqué al mostrador donde me atendid una camarera amigable. La con-
versacion fue mds o menos como sigue:

Camarera: Hola ;en qué puedo servirle?
Yo: Querria un perrito coney y café solo.
Camarera (perpieja): No tenemos perritos coney.

Yo: Ya sé que no estan en el menu. 56lo ponga un poco de chili v cebollas
sobre el perrito caliente, y diremos que es un coney.

Camarera: Pero sefiora no tenemos coneys.

Yo (decidida): Tienen perritos calientes, ;no?
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Camarera: Si.
Yo: Tienen chili, ;no?
Camarera: 5i.

Yo (sonriendo radiante): Entonces no hay problema. Ponga un poco de chili
y de cebollas en mi perrito caliente y yo tendré mi coney.

Camarera: Pero no tenemos coneys.

Se pueden hacer una idea. La conversacién siguid asf oiros tres minutos has-
ta que me di cuenta de que la razén por la que no me podia servir el coney
era que no sabia qué cobrarme. No estaba en el manual y la politica de la
compailia no autorizaba a nadie a crear un nuevo elemento del menu o cam-
biar un precio. A mi eso no me importaba. Lo que yo queria era un coney .

Lvidentemente este encuentro no cumple con las expectativas del cliente con
respecto al servicio y eso suele arruinar el resultado apetecido: un cliente que
vuelve.

Indicacion errdnea. La percepcion del servicio y las expectativas del cliente se
ven influidas por las instalaciones fisicas y otros elementos visibles. Tomemos
como ejemplo la historia real de una familia que viajaba en coche de Pennsylvania
a California. Se detuvieron a pasar la noche en Arizona. Todo lo que pretendian
era cenar y dormir bien. Vieron un cartel que indicaba un restaurante chino en
las proximidades y decidieron que una cena oriental les vendria estupenda-
mente aquella noche. Seria nutritiva y adecuada y ademas supondria un cam-
bio agradable con respecto a la comida norteamericana que habian estado con-
sumiendo hasta entonces. Preparados para rollitos de primavera y chop-suey
de pollo, abrieron la puerta v entraron en el restaurante. Delante de ellos se
extendia el mobiliario de una parrilla norteamericana con un menii que colgaba
en la pared detallando los precios de una tipica parrilla norteamericana. La
tamilia rapidamente decidié que el hambre era mds imperiosa que el deseo de
comida china, asi que decidieron quedarse donde estaban. Desgraciadamente,
aunque a toda la familia le gustaba la carne y los precios eran razonables, la
comida (y la experiencia} no fue nada satisfactoria porque no les sirvieron lo
que les habian inducido a esperar.

PRINCIPIOS PARA LOGRAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE

La satisfaccion del cliente consiste en cumplir sus deseos. El cliente de un
hotel espera una habitacién limpia, confortable v segura. El parroquiano de un
restaurante desea una comida sabrosa en un ambiente limpio y agradable. Cum-
plir con sus expectativas es la prioridad del profesional de la hospitalidad. El
trabajo esta hecho sélo si el cliente queda satisfecho.

Aungue la calidad del servicio sélo se puede definir en el contexto de las
expectativas del cliente, algunas normas funcionan de forma casi universal.
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El Fujiya Hotel, fundado en 1878, es uno de tos hoteles occidentales mas antiguos de Japon. El
exito del hotel estd basado en que satisface las expeciativas de sus clientes.
(Foto de Kye-Sung Chen.)

Knutson propone estos diez principios para satisfacer y conservar a los clientes:

“1; Reconozca a su cliente. Personalizar la relacion llamando al cliente por su
nombre no siempre es posible, pero una relacion célida y sincera allana el
camino.

. Procure gue la primera impresion sea positiva, Los clientes juzgan la publici-
dad en funcién de sus convicciones previas y aceptan sélo la informacién
nueva que concuerda con sus ideas. Cambiar una primera impresion ne-
gativa es muy dificil, si no imposible. .
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Cumpla las expectativas de su cliente. Los clientes esperan un ambiente sin
problemas. Lo tnico que desean es satisfacer sus necesidades sin que les
irriten.

Reduzca el esfuerzo del cliente. Los clientes quieren hacer el menor esfuerzo
posible para conseguir el servicio. Recuerde que estdn alli para relajarse.

. Facilite al cliente la toma de decisiones. El cliente puede no estar familiariza-
do con toda su oferta. Sus decisiones se pueden facilitar con sutileza, como
por ejemplo, colocando en la parte superior del carrito de postres un pas-
tel flameado que atraiga su atencién.

. Céntrese en la percepcion del cliente. Sea o no exacta la percepcién del clien-
te, para €l es la realidad. e : _
Luite transgredir los Ifmites tdcitos del tiempo de espera. El tiempo parece cua- .(_FOt__Q:-. _d;?--M-]'Ché?ft 'D.Zaman-)"_'
tro veces mads largo cuando se estd esperando.

" Generalmente ‘soy el prinier y Gltimo contacto’ con nuestros clientes. Represento al

Cree recuerdos que el cliente desee rememorar. Lo que vendemos en realidad Totel de cara a nuestros huéspedes a lo largo de todas las etapas de su- estancia: Mi

son .105 buenos momentos y 195 Fecuerdos de dichos momentos. Cuando ' “trabajo incluye atencion al'cliente, contestar el teléfona y-resolver problemas. Necesito.
el cliente abandona el establecimiento se lleva con €l los recuerdos... y son N - tener conocimientos de reservas-para poder trabajar con'ese departamento. Hago reser-
los buenos recuerdos los que le hacen volver. B “vas para-el-mismo dia y, st es necesario, para: e el future. Tambten tengo que conocer el -

_'_.procedlmaento de cancelacion de las reservas.- :

Hi Adémas soy el responsable de registrar la entrada y sahda de huespedes cEe tas hab1ta-
-_fc:ones Cuando llega un cliente con una reserva, la consulto en el ordenador; confirmo el
sniombre; direccion y tiempo de estancia; y. pregunto la. forma de pago: Si se va a usar
"'_tar]eta de crédito saco copia de la tarjeta, sigo el procedimiento establecido de compro-

Cuente con que el cliente recordard las malas experiencias. Cuente también con
que el cliente confard estas malas experiencias, exagerdndolas en cada na-
rracion. El resultado puede ser una mala impresion en gente que atin no
ha visitado su establecimiento.

Haga que sus clientes se sientan en deuda. E1 objetivo es conseguir que sus | i :'-'bacmn de crédito. y hago que el cliente firme la copia {cuando el cliente se va, puedo
clientes abandonen su negocio sintiendo que han recibido tanto a cambio e tirar a copia si el pago se hace en metalico o cargar ta factura en la tarjeta). Cuando se
de su dinero que le deben otra visita'. “hace eL registro de entrada puedo pedir un depdsito en metatico para cubrir cualqurer

: gasto; de ‘teléfono o de otro tipo, que pueda produc1rse Después del reg1stro le entrego
al cliente la llave de la habitacion, le indico donde se encuentra y le ofrezco avisar a un |
E"botones para que le ayude con el equipaje. Cotoco entonces la informacion sobre el
-_chente y la habitacion en ei ca]etm adecuado y comumco la 1nformac10n al personai
“adecuado del hotel '

s Cuando vierien clientes sin resérva, pregunto los nombres de cada huesped ta direc-
“¢i6n 'y el tiempo calciilado de estancia. Si hay habitacién disponible informo del precio,
" pregunto sus preferencias por la situacion y tamafio de la habitacién y si la desean de
“fumadores o de no fumadores. También intento vender mas, sugiriendo al cliente que si
“gasta un poco mas de dinero, -puede tener una habitacién mas grande, o con mejores

DE@P@RTU Ni DAQ%S ENLA HQSPETAUDAB '. : “vistas, o mas instalaciones. El resto del proceso del registro es el mismo que para los

La conclusion es: haga felices a sus clientes haciéndoselo todo facil. A cam-
bio, un cliente satisfecho es un cliente que vuelve y que trae dinero y da sentido
a la profesion de la hospitalidad.

: S -'-huespedes con reserva:

Al ser una industria orientada a los servicios, la hospitalidad depende de s+ Ada salida recojo la llave, hago la 1factura en el ordenador e ;nformo al cliente del
personas que tengan habilidad para las relaciones publicas, tanto si es natural f BREaE .:1mporte. Le pregunto si ha quedado satisfecho v, si necesita transporte desde el hotel, le
como desarrollada. La seccién anterior explica como cada encuentro se centra G .explico como conseguir un taxi o un autobis.
en la habilidad del empleado para comunicarse de forma efectiva con el cliente. e - Al comienzo de cada jornada, imprimo un informe de las peticiones especiales de los
Ademas de esto, hacen falta otras muchas técnicas v habilidades en el amplio : -clientes que entran. Dichas peticiones se guardan en un diario para gue pasen a formar
abanico de oportunidades disponibles. Fstas técnicas fundamentales se pueden _ parte de [a historia del cliente en el sistema informatico. Esta historia se usa cada vez

perfeccionar por medio de las clases y la experiencia laboral.
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' que €l cliente vuelve a hacernos una visita. Otro informe me ‘da una lista de los grupos La industria de la hospitalidad también ofrece una amplia red de oportuni-
que se: espera que lEeguen Por dio deesta {1$ta puedo preparar el paguete de materia- dades empresariales. Un empresario es un individuo que crea, organiza, dirige

{es, que‘incluye la lave-de hal:ntacwn para cada huesped acelerando asi el proceso _ y asume los riesgos de un negocio o empresa. La industria esta plagada de his-

: dF-’l reglstro de entrada" S ST _ torias acerca de empresarios con €xito, como el coronel Harlan Sanders, Cesar

- Entrellas) entradas y-las salidas, me ocupo delcorrea y de los mensa]es y de guardar Ritz 0 Thomas Cook.

"[os obJetos en las cajas de segl rldad de los: huespedes Tamf:nen cargo todos los gastos a s

__flas cuentas correspondlentes rabajo'--en'_ eSt’re‘ciho;conta“ct n’el departamento- de _
manténimiento para tener al dia los informes sobre. el estado de las habltacmnes y para _ '

_ﬁcoordanar las peticiones. de arreglos y ma'ntemmento f__Tamb' n tengo que conocer todos DESTREZAS Y CAPACIDADES REQUERIDAS

' los: proced1m1entos de segu dad-y. emergenma asi ¢ mo3i :normas de prevencmn de :

Desde luego, el que haya oportunidades no significa que vayan a ser para

acc1dentes G _ : - ) . .
otra tarea import; _ At ios probl emas de'los hu esp ades. Yo soy el uno, vy en algunos segmentos especificos de la industria hay puestos de trabajo
contacto entré et cliente y el hotel. Cuando los huéspedes tienen problemas me Haman o . que son muy dificiles de conseguir. EI Dep artamentf de Trabajo de lEstados
“vienen al mostrador de recepcion. Mi‘trabajo consiste en resoiver sus probiemas o encon: . Unidos nombré una comisién en 1990 para estudiar las exigencias del puesto
.'_'trar l’apIdamente a{gmen que pueda resolverlos S A R : de trabajo y descubrir si la fuerza de trabajo presente y futura era capaz de

cumplir con estas exigencias. La comisién, bajo las 6rdenes de la Secretaria de
j Trabajo, tenia que definir las habilidades necesarias para el empleo y cudles
ABUNDAN LAS OPORTUNIDADES : serfan Jos niveles aceptables en estas habilidades. L.a Comisién identificé dos

tipos de habilidades: especificas, que son las necesarias para tener éxito en el
La industria mayor de hoy en dia, la red de hospitalidad y turismo, da traba- - puesto de trabajo, y bésicas, que son destrezas y capacidades que subyacen en
jo a 111 millones de personas, es decir, a uno de cada doce trabajadores del j las habilidades especificas (Tablas 1-1 y 1-2). Las habilidades bdsicas y especifi-
mundo, y genera dos billones y medio de délares de ingresos en todo el mun- -; cas definidas por la Comision son las que se solicitan para la mayoria de los
do'". S6lo Estados Unidos emplea a més de diez millones de personas, y el De- ' trabajos dentro de un amplio espectro de industrias. La comisién también valo-
partamento de Estadistica del Trabajo prevé que dard trabajo a 12,4 millones en ; ré estas habilidades en funcién de su importancia para tareas especificas en
el 2005. Los ingresos totales generados por esta industria en Estados Unidos trabajos concretos. La importancia iba de no critica a algo critica, moderada-
representan casi 400. OOO millones de ddlares, aproximadamente el 5% del pro- mente critica, muy critica y extremadamente critica.
ducto interior bruto". En respuesta a las recomendaciones publicadas por la Comisién y los objeti-
La hospitalidad, ademds de ser una industria de servicios es una industria : vos esbozados por el Programa 2000, la Asamblea de las Asociaciones Naciona-
de trabajo intensivo, es decir que precisa una gran fuerza de trabajo para cu- B les de la Industria de la Hospitalidad y el Turismo, elaboré descripciones de los
brir las necesidades de los clientes. Mucho centros de vacaciones se pueden puestos de trabajo tipo. Estas descripciones les sirven a los gerentes como base
comparar a pequefias ciudades, que emplean a miles de personas en los restau- para elaborar otras, hechas a la medida de las necesidades de su negocio. Tam-
| rantes, aparcamientos, lavanderfas, zonas de juegos, pistas de esqui, salones y i bién son utiles para que los estudiantes sepan cuales son los requerimientos de

oficinas. Incluso un negocio pequefio necesita suficientes empleados para tener . los puestos de trabajo potenciales, y para que los profesores puedan preparar a

tres turnos al dia y mantener el negocio funcionando siete dias a la semana, los estudiantes para los puestos de trabajo de la hospitalidad.

cincuenta y dos semanas al afio. i Las descripciones se basan en las listas de habilidades del Comité, pero in-

1[‘3 : - De todas las posibles industrias para elegir, la hospitalidad es una de las cluyen informacién con respecto a la educacion, experiencia y requerimientos

5: - mds estimulantes y accesibles. Hay puestos de entrada en los miles de hoteles, _ fisicos del puesto de trabajo.

: hoteles de carretera, restaurantes, clubs de campo, centros de vacaciones y otros o Podemos tomar como ejemplo el puesto de recepcionista descrito anterior-
componentes de la hospitalidad (hablaremos del tiempo libre o de los segmen- - mente. Segtin las tablas de habilidades basicas y especificas podemos ver que
tos de la hospitalidad orientados al esparcimiento en el Capitulo 11). Y los indi- para ocupar satisfactoriamente este puesto de trabajo son necesarias 16 habili-
viduos con ganas de trabajar tienen muchas oportunidades de ascender rapida- . dadesbésicas y 21 especificas. Las habilidades que estan catalogadas como muy

| mente. Un ayudante de direccién en algunos restaurantes puede asumir tareas ' .. criticas y extremadamente criticas para este puesto son: hablar, escuchar, socia-

- plenas en tan s6lo 18 0 24 meses. Los empleados de las cadenas de hoteles pue- -~ bilidad, cooperacién (trabajar en equipo), ser concienzudo (responsabilidad in-

| den ser trasladados a otras localidades y a puestos més altos al ir afiadiéndose  dividual), trabajar con diversas culturas y comprender el funcionamiento de
nuevos hoteles a la cadena, en los que se precisen empleados con experiencia = los sistemas. La descripcién de la Asamblea presenta una lista de 22 tareas es-
para ponerlos en funcionamiento. pecificas junto con los conocimientos requeridos. Ademas, se establece que es
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necesario el titulo de Bachillerato o equivalente. Los aspirantes deberdn ade-
mas poder hablar, leer, escribir y comprender el idioma (o idiomas} principal
utilizado en el puesto de trabajo y por los huéspedes. Es aconsejable, ademds,
experiencia relacionada con los hoteles. Las exigencias fisicas del trabajo inchu-
yen poder escribir, estar de pie v sentado, caminar, realizar movimientos
repetitivos, oir, agudeza visual y, si fuera necesario, poder levantar y mover
pesos de hasta 20 kilos.

En contraste, para el puesto de }efe de restaurante s6lo se especifican nueve
tareas, la mayoria de supervisién. Se precisan 20 habilidades especificas, que
van desde atender a los clientes a distribuir el dinero. Entre las capacidades
basicas se citan el pensamiento creativo, la capacidad de aprendizaje y la de
hacerse una imagen mental de los problemas. Se valora un titulo de grado me-
-dio junto con un minimo de tres afios de experiencia como jefe de cafeteria o
similares. Un requisito fisico es la energia para trabajar un minimo de 50 a 60
horas semanales.
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Clases de idioma_s:{
«MLI__saﬁpOHHpngaJm :maa Hoa Homepa Ha: cerom-m »1" _
as. oif: un recepc:omsta glie- hab{e ruso 8 dara cuenta de que han
liegado nu VoS huespedes (y-les dara adecuadamente la. b1envemda) EL recepcionista
& no tenga este’ conocimiento de o que se daré cuenta. es de que se le acaba de
esenta' -uh problema (y que tendra que representar la versmn mlmlca del proceso de

- de los negocios. y el ;ncremento de los; 'jé I toda eE mundo han
}_=reatzado la 'mporta" c1a del: conoc;miento de lenguas extran;eras Muchas empresas de
: hésp:taltdad exige asus e;ecutwos que aprendan un: segundo e mcluso un: tercer idioma.
Desde la apar:czon “del Mercado Comun Europeo; Tmuchas compamas proporcmnan ‘CUrsos
de 1d10mas para: ayudar a-sus e}ecutwos a mantenerse al nivel de SUS. homologos euro-
_peos. Para muchos, el lanzamiento de un programa de idiomas compensa el gasto ocasio-
o: porque. refuerza {a.moral de Eos empleados, me]ora las relacmnes de negocws y
realza el servicio at cliente. .

L aprenchza]e de ;dmmas es benefac:]oso para todos los empleados, sea cual sea su
[. Aunque quiza no sea practlco intentar quie toda su plantitla aprenda varios idiomas,
si lo-esque ‘puedan: comprender algunas frases basicas de los idiomas mas comunes. La
ayor‘ia de la gente comprende muchas frases extrazn]eras 'auf wredersehen bon voyage
'od_bye grazie, sayonard; ‘| "hétel, il ristorante”, Afadir Unas cuantas: frases mas en
VArios, dlomas podﬂa ser bastante facﬁ d:vemdo Y, defm;twamente algo que complace»

_'dms Frances buen v1aJe Ingles adms Italiane! grat:las Japcnes adlos Frances el hotel Itahano
restaurante . s

: .PARA CUMPLIR LOS REQUISITOS

- La siguiente informacién da una visién general de los diversos medios para

‘adquirir los conocimientos y habilidades necesarios para aprovechar las opor-
‘tunidades: por medio de la educacién académica, la educacién practica, las aso-
ciaciones de la industria y el aprendizaje continuo.

Educacion académica

“.- Hay mucha gente que entra en la industria de la hospitalidad con un nivel
de estudios equivalente o inferior al de bachillerato. Sin embargo, un nivel més
alto de estudios generalmente sirve para acceder, de entrada, a mejores traba-
jos, ascensos mds rapidos y sueldos mas elevados. Hay cientos de programas
de administracién y direccion de hoteles, restaurantes y comedores de institu-
ciones, disponibles en todos Estados Unidos, Canada y otros paises. Ademds
hay unas 60 universidades en Norteamérica que ofrecen estudios de grado me-
dio. Algunas universidades como Virginia Tech (Virginia}, Cornéll (Nueva York)
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y Purdue (Indiana) tienen licenciaturas en administracion de hospitalidad. La
Tabla 1-3 muestra los programas disponibles y sus niveles, asi como el curricu-
lum y la cantidad de tiempo necesaria para completar un programa especifico’®.

Los programas son muy diversos. En las 1ltimas dos o tres décadas, el nd-
mero de programas de estudios disponibles en Estados Unidos ha aumentado,
desde aproximadamente unos 40 programas de cuatro afios, hasta mas de 170.
Ademds hay mas de 700 programas que ofrecen otras graduaciones, certifica-
dos y diplomas”. No existe un programa “tfpico” y la seleccién del “buen” pro-
grama es una cuestion de eleccion personal. Muchos de estos programas ofre-
cen una base cultural en ciencias, inglés, matemdticas, marketing, recursos hu-
manos y humanidades, ademas de la especializacién en dreas tales como nutri-
cion o direccién y manejo de hotel. Es importante recordar que, tanto si se elige
un médulo como si se sigue un programa de dos o cuatro afios en hospitalidad,
o alguna carrera de Letras acompanada de experiencia en la industria, la educa-
cién adicional es casi siempre imperativa para el profesional que quiera hacer
carrera en la industria.

La educaciéon académica ha cobrado mayor importancia al haberse hecho
mas compleja la organizacién de los negocios. Las corporaciones nacionales e
internacionales dominan la industria. Las grandes firmas de la hospitalidad
con altos niveles de organizacién piden a sus directivos en practicas que apor-
ten titulos universitarios, de hecho, la cualificacién especifica se estd haciendo
mds y mas importante para todos los trabajos de hospitalidad.

Para conseguir un mejor nivel de entrada v puestos de direccién, la educa-
cioén no sélo permite al profesional de la hospitalidad mantenerse al tanto de los
rapidos cambios en las técnicas de direccion, tecnologia y finanzas, sino que
aumenta sus posibilidades de ascenso. La Figura 1-3 muestra cuatro ejemplos
de carrera con el tiempo y el nivel de experiencia necesarios para alcanzar la
cumbre.

Educacién practica

La importancia de la educacién académica no ha reducido la necesidad de
adquirir conocimientos a través de la experiencia laboral. Inciuso teniendo un
titulo, es muy probable que necesite experiencia antes de que alguna gran com-
pafiia se interese por usted para los puestos de direccién. No es suficiente con
comprender los mecanismos de un negocio tal y como se muestran en un libro
de texto, simplemente porque la mayorfa de las experiencias del dia a dia no
son “de libro”. La empresa que podria contratarle querrd asegurarse de que
usted sera capaz de aplicar sus conocimientos ~adquiridos académicamente y
en el puesto de trabajo- a situaciones reales. Su experiencia laboral es la que
aporta pruebas de su capacidad.

51 su objetivo es la alta direccitn, la experiencia laboral en los distintos tipos
de trabajo que controlan los directores es muy importante. Por ejemplo, los di-
rectores de hotel deben saber de operaciones de mantenimiento, servicio de
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Encargado de Recepcidn de
una gran cadena de hoteles

Tiempo en aiios

*Se supone experiencla previa en el trabajo de Recepcion.
P

Tour Operator

Tiemno en afios

Direccién de Comidas y Bebidas de
una gran cadena de hoteles
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*Se slipone experiencia previa en tas operaciones de comidas y babidas.
Cadena de restaurantes
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8 7

Tiempo en afos

Figura 1-3 Ejemplos de carreras. Fuente: A Guide to College Programs in Hospitality and Tourism,
5" ed. Nueva York: John Wiley & Sons, Inc. 1997.

comidas, mayordomia, contabilidad y cualguier otra funcién que tengan que
dirigir. Dado que los directores ayudan a otros a hacer bien su trabajo, su tarea
resulta mas facil si conocen los problemas especificos de esos trabajos.

A través de las asociaciones de hoteles, restaurantes y turismo

Las asociaciones y organizaciones de la industria ofrecen certificados y di-
plomas al completar sus cursos que van de uno a tres afios. Por ejemplo, el
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Instituto Educativo de la American Hotel and Motel Association (AH&MA)
[Asociacién Americana de Hoteles y Hoteles de carretera] ha establecido un progra-
ma para obtener un certificado de Administracion de Hoteles. La American
Culinary Federation (ACF) [Asociacidn Culinaria Americana) ofrece certificados
de cocina y reposteria, v la National Tour Association (NTA) [Asociacion Nacio-
nal de Tour] ofrece un certificado de profesional del tour (CTP). Hay otras aso-
claciones que también ofrecen certificados o diplomas: Ja Educational Foundation
of National Restaurant Association [Fundacion Educativn de la Asociacion Nacio-
nal de Restaurantes], la National Executive Housekeepers Association [Asocia-
cién Nacional de Mayordomia] y la Dietary Managers Association [Asociacion de
Encargados de Dietética] por mencionar sélo unas pocas.

Las asociaciones y organizaciones ofrecen programas que combinan
cursos con experiencia laboral.

La calificacion incluye la experiencia de trabajo y haber completado los cur-
sos especificos del programa del certificado o del diploma. También se extien-
den certificados de experiencia laboral.

Muchos grandes hoteles y corporaciones hoteleras ofrecen programas de
aprendizaje de direccién en el puesto de trabajo. Estos programas permilen a
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los aspirantes que recorran distintos departamentos del hotel, para que obten-
gan experiencia practica de las operaciones. En las artes culinarias el énfasis se
pone en la ensefianza practica junto con la académica, ademds de un largo apren-
dizaje. Algunas firmas de hospitalidad como McDonald’s ofrecen incluso el
abono de la matricula a los empleados que hagan cursos.

El aprendizaje continuo

El éxito en la industria de la hospitalidad se acentiia con el aprendizaje de
toda una vida. Es dificil ascender a niveles mas altos de direccién sin mantener-
se al dia por medio de la educacién continua. Hasta hace pocos afios, el trabajo
fisico era el eje de muchos puestos de trabajo, en el futuro serd el trabajo mental
el que ocupe su lugar. Las personas con creatividad, curiosidad y voluntad de
asimilar los cambios constantes serdn los lideres de la industria del mafiana.

Como la competitividad y los costes de los negocios van en aumento, el con-
cepto de aprendizaje constante se aplica a todos los niveles de la fuerza laboral
de la hospitalidad, desde los ejecutivos de marketing hasta los recepcionistas.
La capacidad de adaptacién es vital. ;Como se puede estar en la cumbre de una
industria cambiante y garantizar un aprendizaje constante? He aqui un plan en
cinco pasos que puede servir.

.. Revise su curriculum con regularidad. ;Esta al dia en conocimientos? ;Ha

adquirido o mejorado algiin conocimiento especifico durante el afio an-
terior? '

. Anote sus metas concretas y los métodos que piensa utilizar para conseguirlas.
Dado que el conocimiento de la industria estd constantemente
amplidndose, se podria proponer una meta como la de asistir cada seis
meses a alguna clase relacionada con su carrera. Muchos community

colleges ofrecen cursos profesionales cottos y asequibles a lo largo de
todo el afio.

. Recuerde que su carrera es una maraidn, no un sprint. Acuérdese de la liebre
y la tortuga: el premio no es necesariamente para el mas répido sino mas
bien para los que siguen aprendiendo y ganando experiencia.

. Relacionarse con otros que compartan sus metas e intereses profesionales le dard
la oportunidad de intercambiar ideas y apoyarse en el entusiasmo del grupo.
Apuntarse a una organizacién profesional o suscribirse a alguna publica-
cién de su oficio, le ayudard a mantenerse al dia en los temas nacionales e
internacionales que afectan a la industria de la hospitalidad.

5. Confie en si mismo para avanzar. Aunque mucha gente le prestard ayuda
inestimable para aprender los trucos del oficio, su carrera es responsabi-
lidad exclusivamente suya.

CAPITULO 1 Bienvenidos a la industria de la hospitalidad

# La industria de la hospitalidad forma parte de una gran red que incluye
los servicios de comidas, servicios de alojamiento, servicios de recreo, ser-
vicios relacionados con los viajes y productos que se proporcionan con
servicios personales, en conjuncién con las industrias mencionadas.

% La historia de la industria de la hospitalidad muestra cémo otras fuerzas
han contribuido a su situacién actual y continuaran influyendo en el futu-
ro.

# Los negocios combinados de hospitalidad y turismo componen la indus-
tria mayor del mundo, a la que a veces se denomina red del turismo y la
hospitalidad.

# El servicio es tanto la finalidad como el producto de la industria de la
hospitalidad. Dado que es un producto intangible, su percepcién no es
homogénea.

# Los empleados y clientes aportan al encuentro de servicio sus caracteristi-
cas y expectativas personales, que pueden variar de unos a otros. Esta
caracteristica del encuentro hace que el servicio no se pueda reducir a.una
serie de reglas ni a una filosofia.

& Fl amplio abanico de la industria de la hospitalidad ofrece muchas opor-
tunidades profesionales, entre ellas la direccién y el ser empresario. El
ascenso en la profesion se puede acelerar por medio de una solida forma-
cidn.

B Un profesional de la hospitalidad que quiera tener éxito en su carrera nunca
deja de aprender. En este negocio de rédpidos cambios la dedicacion al
aprendizaje continuo es una necesidad.

! David Attenborough et al. The Atlas of the Living World. Boston: Houghton Miftlin Co.,
1989. Pag.138.
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