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Resumen:

La actividad turistica como sector importante en la economia de un pais, region o ciudad, se vincula
con muchos actores para desarrollarse cada vez con mas fuerza y presencia desde una realidad no
solo del esparcimiento y entretenimiento, sino inserta en desde una mirada historica, cultural, social,
econdmica y medioambiental. En ese sentido el estudio de sus partes interesadas se ha desarrollado
ampliamente en las Ultimas décadas y poco se ha estudiado desde las partes interesadas internas. Es
por esto que en un ambiente de incertidumbre alta y al mismo tiempo en un época de mayor utilizacion
de servicios turisticos, esta investigacion se desarrolla con el objetivo de identificar a las partes
interesadas (stakeholders) de hoteles y restaurantes en Valencia, Venezuela, buscando identificar sus
intereses, asi como sus patrones y redes de interaccion y comunicacién interna buscando favorecer
su competitividad. El estudio se desarrolla usando la metodologia de analisis de las partes interesadas
desde un enfoque cuali-cuantitativa, desarrollando una actividad de aplicacion de encuestas en
participantes de posicion ejecutiva-directiva, mandos intermedios y de supervision administrativa
hasta operativos. Se pretende enfatizar la relevancia e importancia de las Redes y su comunicacion
efectiva con los resultados operativos que conllevan a una mayor efectividad y competitividad en el
sector de actividades turistica en esta region. En ese sentido los resultados revelan que las areas o
partes interesadas con mayor representatividad en las redes de comunicacion son para hoteles y
restaurantes, el area de administracion y gerencia y alimentos y bebidas. Este analisis implica para
investigaciones futuras, un desglose de mayor profundidad que revele la verticalidad u horizontalidad
de la comunicacién y buscar implicaciones mas directas en la toma de decisiones, eficiencia y
competitividad.

Palabras clave: Empresas actividad turistica; Redes internas; Comunicacion; Stakeholders;
Competitividad.
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Abstract:

The tourism activity as an important sector in the economy of a country, region or city, is linked with
many stakeholders to develop ever more strength and presence from a reality not only of recreation
and entertainment, but inserted in a historical, cultural, social, economic and environmental look. In
this sense, the study of its stakeholders has been widely developed in recent decades and little has
been studied from internal stakeholders. That is why in an environment of high uncertainty and at the
same time, at a time of increased use of tourist services, this research is conducted with the aim of
identifying internal stakeholders of hotels and restaurants in Valencia, Venezuela, looking identify
their interests as well as their patterns and interaction networks and internal communication seeking
promote competitiveness. The study is developed using the methodology of analysis of stakeholders
from quali-quantitative approach, developing an enforcement activity surveys participants of
executive-managerial position, middle management and administrative oversight to operations. With
this research is intended to encourage the importance and relevance of the networks and his effective
communication with these kinds of companies in the region of Venezuela. In that sense the results
reveal that the areas or interested parties with greater representation in communication networks for
hotels and restaurants, are the area of administration and management and food and beverage. This
analysis implies for future research, a deeper breakdown to reveal the verticality or horizontality of
communication and seek more direct implications for decision-making, efficiency and
competitiveness.

Keywords: Tourism companies; intranets; Communication; Stakeholders, Competitiveness.

1. INTRODUCCION

1.1. Antecedentes

Posiblemente, las tres palabras méas pronunciadas en los ambientes empresariales durante finales del
siglo XXy principios del XXI son: Cambio, Competitividad y Paradigma. Esta ultima es una serie
de suposiciones béasicas acerca de la realidad, los cuales estan implicitos dentro de la Administracion,
por lo tanto un cambio en ellas, resulta en un “Cambio de Paradigma”. El paradigma se entiende como
el conjunto de supuestos, creencias, valores sobre los cuales una comunidad cientifica busca acuerdos

y da solucidn a determinados problemas (Kuhn, 1986).

Koontz y otros (2012: 212) define que el “proceso de toma de decisiones es uno de los rasgos mas
significativos y caracteristicos de una organizacion, porque en €l se resumen su cultura y sus
paradigmas administrativos”. Es decir, en las organizaciones de principios del siglo XXI atn no se
realiza una busqueda sistematica de alternativas, sino que se procede a buscar las mas obvias y no tan

complejas. Los administradores orientan un gran cantidad de recursos en la realizacién de los
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procesos de transformacion de sus productos y servicios, como indica Koontz, “no estan orientadas
ni hacia la innovacion ni hacia el perfeccionamiento, los problemas que percibe y, por consiguiente,
las decisiones que toma, son rutinarias y se basan en la experiencia y la memoria personal de los

ejecutivos”

Mientras en el concepto de paradigma de Barker, se enfoca en: “Un paradigma es un conjunto de
reglas y disposiciones que hacen dos cosas: 1) Establece o define limites, y 2) Indica cémo
comportarse dentro de los limites para tener éxito”. Posteriormente, se aciertan con un conjunto de
aforismos que empiezan a generar inquietudes si de verdad se esta viviendo una época de cambios o
simplemente es un cambio de época. Porque: “Cada quien interpreta el mundo desde su propio
paradigma. El error consiste en creer que esa sea la unica manera de interpretar el mundo”. Y continua
revelando: “Vivimos una época de confrontacion de paradigmas. La apertura a nuevos paradigmas
nos permite la comprension y la tolerancia frente a tantos fendmenos de naturaleza social, politica,

econOmica”.

1.2. El viejo paradigma de administrar el personal

Los cambios que se han propuesta desde diferentes perspectivas de la administracion durante el siglo
XX parece ser que no han ganado suficientes adeptos en los albores del siglo XXI. “Hay una sola
manera correcta de administrar el personal, o al menos deberia haberla”. Esta es la premisa Maslow
on Management implica de casi todos los libros y articulos sobre administracion de personal.
Sabemos desde hace 50 afios que el dinero solo no basta como motivacion para desempefiarse. La

insatisfaccion con el dinero es un gran desmotivador.

La satisfaccion con el dinero, sin embargo, es ante todo un “factor higiénico”, como lo llamo Herzberg
en 1959 .Lo que motiva y en especial lo que motiva a quienes trabajan con el conocimiento es lo
mismo que motiva a los voluntarios. Los voluntarios, bien se sabe, tienen que derivar mas satisfaccion
de su trabajo que los empleados pagados, precisamente porque no reciben un cheque de pago.
Necesitan ante todo un desafio. Tienen que conocer la mision de la organizacion y creer en ella.

Necesitan capacitacion continua y tienen que ver resultados.

32




CULTUR, ano 10 - n? 03 — Out/2016 (1 Y(S)
Acesso: http://periodicos.uesc.br/ @?% ?

Licenga Copyleft: Atribuicdo-Uso ndo Comercial-Vedada a Criagédo de Obras Derivadas

Edicion Especial: Xll Foro Internacional de Turismo Lic. Guillermo Diaz Zamorano

Lo anterior implicaria que diferentes grupos de la poblacion laboral deben ser administrados de
modos diferentes, y que un mismo grupo de dicha poblacion tiene que ser administrados de modo
diferente en diferentes momentos. Cada vez mas a los “empleados” se estdn administrando como a
“socios”. De manera que no existe una distincion, porque los socios son colegas (partners), de manera
que se eximen los mandatos, se tiende a la persuasion. Esta situacion tiende al ajuste generacional.
Es asi como, la administracion de personal tiende mds a un “cargo o puesto de responsabilidad desde

la orientacion del marketing, en la medida en que se convence se persuade al empleado.

1.3.Sustento teorico

Las organizaciones se enfrentan a dindmicos cambios importantes (Palacios, 2010), originados por la
globalizacion, aspectos macroecondémicos, condiciones del entorno interno y externo, competencias
mas complejas, el cambio continuo en la tecnologia, entre otros (Estrada, Garcia y Sanchez, 2009).
Etkin (2009) sefiala lo siguiente:

La sociedad espera que las organizaciones presten servicios, que ofrezcan y ayuden
al crecimiento de la comunidad. Y los actores en las empresas buscan satisfacer los
intereses por medio de la organizacion, por ejemplo, retribuir el capital, invertido o
el tiempo trabajado. Estos dos movimientos de fuerzas al interior y en el entorno de
las empresas pueden presentar aspectos en comun, pero también divergencias. La
hegemonia uno sobre otro factor crea inestabilidad y crisis en el sistema
sociopolitico. (p. 381).

2. TEORIA DE LOS STAKEHOLDERS

El termino anglosajon stakeholder significa de acuerdo con Jamal y Getz (1995:188), “son los actores
con intereses en un problema comun o tema, incluyen a todas las personas, grupos u organizaciones
directamente relacionados con las acciones que consideren para resolver un problema”. Los
“Stakeholders”, (grupo de interés) como complemento de los “sharcowners” (accionista) expresion
ésta que ha sido acogida en la actualidad en todo el mundo, y que tuvo su nacimiento en los afios 80,
y que segun Pelekais & Aguirre como indican: “no debe tener en cuenta al accionista, sino que ademas
estaba en la obligacion de considerar a todos los grupos de interés (clientes, trabajadores, proveedores,
sociedad” (p. 21).
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La teoria de los stakeholders se basa en el compromiso de gestion-administracion de los encargados,
al distinguir actividades con beneficios para los interesados en la actividad sin proponerse priorizar
entre los involucrados. En este sentido investigaciones previas indican que el valor empresarial se
debe al apoyo mutuo entre los aspectos normativos, descriptivos e instrumentales de la teoria. (Truly
& Leisen, 1999:314).

La gestion de los stakeholders de acuerdo Freeman (2004) "cualquier grupo o individuo que puede
afectar 0 es afectado por el logro del proposito de una corporacion”. Mientras Jamal & Getz
(1995:188) a partir lo orientan a partir de “los actores con intereses en un problema comun o tema,
incluyen a todas las personas, grupos u organizaciones directamente relacionados con las acciones
que consideren para resolver un problema”. Clarkson indica sobre los stakeholders que son:
“Personas o grupos de personas que tienen, o reclaman, propiedad, derechos, o intereses [...]resultado
de transacciones con, o acciones tomadas por, la organizacién y pueden ser legales o morales,
individuales o colectivas. [Estos pueden ser] pertenecientes al mismo grupo: empleados, accionistas,

clientes y asi sucesivamente (1995:106)”.

De manera que existen dos grupos diferentes de stakeholders, (1) los primarios: son aquellos donde
sin ellos la organizacion no puede sobrevivir y se encuentran los accionistas, inversionistas,
empleados, clientes, proveedores, los gobiernos y las comunidades; obedeciendo y cumpliendo las
leyes, reglamentos, impuestos y otras obligaciones. (2) los grupos secundarios son aquellos que se
pueden oponer a las politicas y programas que tiene la organizacion para cumplir sus objetivos, pero

le permiten funcionar y sobrevivir. (Clarkson, 1995)

En este orden de ideas D" Angella, et al. (2009), sefiala como marco para la evaluacion la adaptacion
de unidad de andlisis a las relaciones entre una empresa y los grupos e individuos interesados que
pueden estar afectados por éstas, para tener la oportunidad de tratar con efectividad los problemas
que se produzcan. Un adecuado conocimiento de los interesados en la actividad permite advertir la
conexion entre los diferentes stakeholders y actores, entre otros la importancia implicita y su fuerza

preponderante en la actividad, asi como la posible incertidumbre.
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3. COMUNICACION INTERNA DESDE LA MIRADA DE LOS STAKEHOLDERS

Hablar de la comunicacion en las empresas tiene varios significados dependiendo del enfoque que
presente. Desde la administracion o gerencia de empresas se le ve como una herramienta para
comunicar; desde el mercadeo que percibe a los empleados como clientes internos, usan el marketing

interno para interactuar con ellos (Tkalac, Vercic y Sriramesh, 2012: 224).

Pero independientemente de los enfoques de la comunicacion en las empresas, en los Gltimos afios se
ha desarrollado la especializaciéon de la comunicacion interna. Incluyendo a quienes tienen interés,
Scholwa (1997: xviii) define la comunicacion interna como “La gestion profesional de las
interacciones entre todos los que tienen un interés o 'una participacion' en una organizacion”, sin
identificar con claridad quienes son los que tienen interés o participacion. Y considerando a las partes
interesadas o stakeholders, Welch y Jackson (2007: 183) definen a la comunicacion interna como “la
gestion estratégica de las interacciones y relaciones entre las partes interesadas de todos los niveles

dentro de las organizaciones”.

Considerando ésta definicion, la comunicacién interna es un elemento esencial en la gestion del
cambio en las empresas y ayuda a hacerlas mas efectivas. Algunos de los principales beneficios de
auditar la comunicacién interna incluyen mejorar la productividad, reducir el ausentismo, mayor
calidad en el servicio y productos, mayores niveles de innovacioén, menos errores y menores costos
(Tkalac et al., 2012: 224).

Con respecto a las dimensiones de la comunicacién interna, Welch y Jackson (2007: 305-307) las
dividen en cuatro grupos de stakeholders considerando el nivel y quienes participan, asi como la

direccion y contenido de la comunicacion. En la Tabla 1, se desglosan éstas dimensiones.
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Tabla 1.- dimensiones de la comunicacion interna
Dimension Nivel Direccion Participantes Contenido/objetivo

Rol de los
empleados, impacto

Predominantemente  Gerentes en linea / de su comunicacion.

en dos vias empleados Ejemplo:
evaluacion,
informacion general
Informacion al

Gerentes, jefes y/o
supervisores en
linea

1.- De la gerencia o
direccion en linea

2.- Equipo interno Compafieros de . Empleado / . . .
. Dos vias equipo. Ejemplo:
entre pares equipo empleado o
objetivos
L Informacion del
3.- Comunicacion o R )
Comparieros de proyecto: Ejemplo:
entre pares de un a Empleado / 7
grupo de ese Dos vias objetivos
proyecto en empleado e
. proyecto especificos del
particular
proyecto
Asuntos generales
L Direccion . . relacionados a la
4, Coml_mlc_acmn estratégica / alta Predomlpantemente Alta gerencia / todos empresa. Ej. Metas,
corporativa interna en una via los empleados

objetivos, nuevos
desarrollos, etc.

gerencia

Fuente: Welch y Jackson (2007: 184-185)

4. LA IMPORTANCIA DE LA RELACION STAKEHOLDERS-COMPANIA PARA GANAR
COMPETITIVIDAD

La Competitividad de un pais depende de la competitividad de las organizaciones en ese pais. La
Competitividad de la Compafiia esté relacionada en cémo interactdan los negocios con el ambiente,
produciendo un valor a los participantes en este. Los negocios no actlan aislados, las compafiias
siempre han sostenido una estrecha relacion con los Actores principales o grupos de interés
(Stakeholders), los cuales incluyen tanto accionistas del negocio, proveedores, clientes, empleados,
reguladores legales y comunidades locales. Acorde a Post (2002), los stakeholders son esenciales
para el funcionamiento exitoso de la compafiia, porque ellos son los que proveen los recursos a la
misma (por ejemplo, clientes, inversionistas y empleados), forman la estructura de la industria
(cadena de suministros y alianzas estratégicas), y ademas desarrollan una plataforma socio-politica
(comunidad y gobierno). En el ambiente externo engrana con tacticas estratégicas por otros

participantes afectando la capacidad de la compafiia para continuar creando y capturando valor.
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El éxito de la organizacion depende de la habilidad para generar satisfaccion y lealtad entre los
clientes, proveedores, etc. Acorde a Susniene & Vanagas, (2006), se define como una relacién
mutuamente favorita con los stakeholders con una meta-capacidad para poder virar a una formacion
en la Ventaja Competitiva. Cada compafiia intenta capitalizar estrategias utilizando la relacion

stakeholder-compafiia para prevalecer un ambiente de negocios competitivo.

El negocio de la compafiia esta versado en el conocimiento que su ventaja competitiva tiene sobre su
competencia, y la participacién de los stakeholder proveyendo el valor que se necesita para cumplir
sus expectativas, direccionando fuerzas capaces, ademas de fortalecer su posicion en el Mercado.
Acorde a Fauver & Fuerst (2006), la orientacion de los stakeholder de las comparfiias son bien
recibidas sobre todo en los nuevos mercados. La Innovacion influencia a la competitividad
directamente por el precio agresivo y sus estrategias e indirectamente en la motivacién de los
empleados y todos los factores de la compafiia en actividades de politica gubernamentales. Las
compafiias crean relaciones con los stakeholders para tomar en cuenta las preocupaciones e intereses

de los mismos.

Heugens (2002) argumenta que integrar los puntos de vista de los stakeholders y sus intereses hacia
una toma de decisiones de la compafia, ademas de una codificacion de algunos puntos de
conocimiento administrativo, produce una influencia positive en la Competitividad de la Compaiiia.
También Ayuso, Rodriguez & Ricart (2002) han indicado que una proactiva participacion con los
stakeholders abierto a sus ideas, y la habilidad de acumular esas nuevas ideas de ellos para producir
productos innovadores usando tecnologia avanzada hace una transformacion de una fuente dominante
de Ventaja Competitiva, también Mendivil (2007) encontré que la fuerte participacion con los
empleados y los stakeholders externos contribuyen a la capacidad de innovacion y competitividad
del Modelo de Negocios de la Compariia. Acorde a Susniene & Sargunas (2009), la relacion de los
stakeholders puede ser una fuente de oportunidad y ventaja competitivo en vez que una simple
amenaza sobre los recursos organizacionales. Los stakeholders tienen una fuerte gestion en los
efectos econdmicos, politicos y sociales sobre una compafiia para construir una fuerte relacion entre

ambos, como una parte importante en las oportunidades y riesgos del Negocio.
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Tabla 2. Competitividad en diferentes teorias
Escuela Caracteristicas Como se ve la competitividad

El modelo propone que las demandas de los
stakeholders seran atendidas en la medida
en que los/as directivos/as los perciban
importantes y que esa importancia percibida
estara a su vez condicionada por la
percepcion que tengan sobre tres atributos
en cada uno de los grupos de interés
considerados: poder para presionar,
legitimidad de sus demandas y urgencia en
la respuesta que esperan de la empresa.

(Freeman, 1984:54).
Fuente: Elaboracion propia con base a Porter (1982) Freeman (1984/2000) Bavelas (1948, en Cleri, 2007)

Se basa en la idea de que existe
un acuerdo social intangible
entre las empresas y la sociedad.
Las relaciones positivas de los

Teoria del stakeholders pueden ser

stakeholder consideradas como  recursos
intangibles siendo capaces de
mantener 0 incrementar la
ventaja competitiva o lograr sus
objetivos estratégicos

Aunque el contexto es muy cercana. La teoria de redes analiza las relaciones entre individuos de
forma multidisciplinaria. Su enfoque es la determinacion de los grados de cercania, en donde la
participacion grupal es la fuerza que tienen para la forma de decisiones y la influencia que ésta puede
ejercer. El analisis de redes se apoya en la computacion, la estadistica, las matematicas por medio de

la teoria de grafos, de la teoria de grupos y del algebra de matrices (Cuevas, 2007: 40).

La esencia de la teoria de redes es la exploracion de redes sociales. Incorpora un estudio formal
auxiliandose en las ciencias del comportamiento humano y dos tipos de herramientas matematicas:
grafos y matices. Puede centrarse en el individuo denominandosele egocéntricas o en grupos llamadas
sociocéntricas. Las medidas mas comunes para analizar la red de un individuo son la centralidad,
cercania y grado de intermediacion. En el caso de las redes de grupos su caracteristica mas frecuente
es densidad y cohesion (Cuevas, 2007:103-104).

5. CONTEXTO DE VENEZUELA

Venezuela, oficialmente denominada Republica Bolivariana de Venezuela, es un pais de América
situado en la parte septentrional de América del Sur constituido por una parte continental y por un
gran numero de islas pequefias e islotes en el mar Caribe, cuya capital y mayor aglomeracion urbana

es la ciudad de Caracas. Posee una extension territorial de 916 445 km2. El territorio continental limita
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al norte con el mar Caribe y el océano Atlantico, al oeste con Colombia, al sur con Brasil y por el este

con Guyana.

El territorio venezolano se subdivide en 24 entidades federales, 23 Estados un Distrito Capital —que
comprende a la ciudad de Caracas—, y 12 Dependencias Federales en los espacios acuaticos. Existen

ademas otras 216 islas, islotes y cayos, pertenecientes a algunos estados.

El turismo en Venezuela es una industria poco desarrollada, pese a que el pais esta favorecido por la
amplia gama de ambientes naturales que posee el pais. Para 2008 Venezuela cont6 con unos 301.579
visitantes provenientes de Europa, seguidos por Suramérica (227.105), América del Norte (130.257),
el Caribe (39.480), Asia (15.912), Centroamérica (11.377) y el Medio Oriente (10.100). La industria
vivio una caida importante debido a la inestabilidad politica en afios recientes. Segun los datos del
Ministerio del Poder Popular para el Turismo (MPPT), en 2003 se recibieron a 435.421 turistas, un
47 % menor a los nimeros de 1998. No obstante, esta tasa ha mostrado un repunte para el 2008, con

856.810 turistas extranjeros visitando el pais.

Valencia es una ciudad de Venezuela, capital y ciudad méas poblada del Estado Carabobo, situada en
la Regidn Central del pais. La ciudad de Valencia es conocida como Capital Industrial de Venezuela
debido a que alberga una cantidad de zonas Industriales del pais. De igual forma, se ha convertido en
un centro de inversion, objeto de proyectos como el World Trade Center Valencia y el Complejo Isla
Multi-espacio. EI PIB de la ciudad se ubica alrededor de los USD$30.000 millones. En 2010 GaWC
(Globalization and World Cities), incluy6 a la ciudad de Valencia en su listado, siendo ésta y Caracas

las Unicas ciudades de Venezuela en el ranking, clasificandola como una Ciudad de Suficiencia.

La ciudad posee una poblacion para el 2013 de 1.712.409 habitantes, mientras que toda el area
metropolitana posee una poblacién estimada 4.300.000 de habitantes, convirtiéndose en la ciudad
mas poblada de la Region Central, y la tercera mas poblada de Venezuela. Se compone de cinco
municipios autdbnomos distintos: Municipio Valencia, Municipio Naguanagua, Municipio San Diego,

Municipio Libertador y Municipio Los Guayos, teniendo cada uno de esos sus respectivos alcaldes
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con atribuciones administrativas propias. La ciudad fue capital de Venezuela en tres ocasiones, desde
1812 hasta 1830.

Se muestran en las siguientes tablas, estadisticas de turistas en la ciudad de Valencia, Venezuela en
2015.

Tabla 3: Estadisticas de Turistas en Valencia, Venezuela 2015
Nacionales Extranjeros Total
957,745 909,932 1,867,677
Fuente: Sondeo Turistico Valencia 2015

Tabla 4: Estadisticas de Pernoctaciones en Valencia, Venezuela 2015
Nacionales Extranjeros Total

1,731,279 2,375,085 4,106,365
Fuente: Sondeo Turistico Valencia 2015

6. METODOLOGIA

Con una aproximacion mixta cuali-cuantitativa, el estudio se aborda con la herramienta de analisis de
las partes interesadas (API), desde un enfoque racional normativo en tres pasos: identificacion de
partes interesadas; diferenciacion y categorizacion de las partes interesadas; e identificacion de las
relaciones de las partes interesadas (Reed et al., 2009: 1934-1940).

El API permite identificar a las partes interesadas (stakeholders) en un grupo, organizacion o sistema,
que para el objeto de este estudio seran hoteles y restaurantes en Valencia, Venezuela y evaluar sus
respectivos intereses, asi como sus patrones de interaccion.

El enfoque con que se aborda el API es racional normativo, ya que hace hincapié en la legitimidad de
las partes interesadas en la toma de decisiones del objeto de estudio y porque identifica que estos

tomadores de decisiones son moralmente responsables del contexto en el que se desarrollan.

La Identificacion de las partes interesadas, es el primer paso para el API. En este estudio se logra
a través de un acercamiento mixto cuali-cuantitativo mediante la aplicacion de entrevista

semiestructurada tipo cuestionario, donde se le pregunta a los participantes basicamente dos preguntas
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relacionadas a las partes interesadas (stakeholders) con quienes se relaciona cotidianamente en su
trabajo: (1) mencione al menos tres areas de la empresa con la cual se relaciona mas y (2) mencione
al menos diez comparieros de trabajo y area de la empresa con la cual se relaciona més.

La aplicacion de estas entrevistas semiestructuradas tipo cuestionario, se realizaron en tres
restaurantes y cuatro hoteles de cuatro y cinco estrellas de Carabobo, Venezuela logrando la

aplicacion de N= 57 cuestionarios, en el periodo julio-diciembre 2015.

Una vez que se han identificado las partes interesadas, el segundo paso fue la Diferenciacion y
categorizacion de las partes interesadas, a través de la categorizacion analitica usando la matriz
interés-influencia de Mitchell et al. (1997) que considera en las partes interesadas su inmediatez
(proximidad), legitimidad e influencia y las cuatro dimensiones de la comunicacion interna de Welch
y Jackson (2007: 305-307).

El tercer paso, es la identificaciobn de Relaciones de las partes interesadas que para esta
investigacion usara dos métodos: matriz de vinculacién de actores y analisis de redes. Para realizar el

API, se han seguido los tres pasos que se esquematizan en la figura 1

Figura 1. Pasos del API

Paso 1 Paso 2 Paso 3
) Identificacion Diferenciacion y Relaciones:
Metodos con entrevista ca tegorizacic’rn: Analisis de redes y
semiestructurada analitica con matriz de matrices de
cuestionario influencias intereses vinculacion de
actores

Fuente: elaboracion propia con base en Reed et al. (2009: 1934-1940)

Los datos recolectados se analizaran con software especializado entre ellos SSPS, UCINET y Atlas

Ti entre lo que destaca, la visualizacion de las condiciones de la red interna de hoteles y restaurante.
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7. RESULTADOS Y DISCUSION

7.1. Describir la informacion demogréfica de los interesados.

De un total de 57 participantes, el 54.4% masculino, con un 45.6% del género femenino. La edad
preponderante de 15-24 representa el 26.32%, de 45 a 65 el 15.79% y de 25 a 44 represento el 57.89%:
mientras el estado civil se encuentra en unién libre 29.82%, casado 22.81%, soltero 36.84, divorciado
10.53. En cuanto al nivel de estudios con primaria 1.75%, secundaria-bachillerato 28%, estudios

universitarios y profesional el 70.18%.

7.2. ldentificar las partes interesadas del proyecto.
En el caso de los hoteles participantes, se identifica como la parte interesada con mayor
representatividad en todos al area de Administracion y Gerencia (ver tabla 6), seguida de alimentos

y bebidas (ver figura 2).

Tabla 5. Menciones Generales de actores por area en hoteles

# Areas Hotel 1 Hotel 2 Hotel 3 Hotel 4
1  Administracion/ Gerencia 39% 39% 41% 32%
2 Contabilidad/ Tesoreria 18% 26% 11% 0%
3 Alimentos y Bebidas 23% 18% 20% 23%
4 Recepcion 5% 4% 0% 0%
5 Amade Llaves 0% 0% 0% 0%
6 Botones 0% 0% 0% 0%
7  Almacén 6% 4% 0% 0%
8 Mantenimiento 1% 0% 3% 15%
9 Eventos 2% 8% 13% 19%
10 Seguridad 0% 0% 0% 0%
11 Calidad y servicio 0% 0% 0% 0%
12 Lavanderia 0% 0% 0% 0%
13 Usos Varios / Piscina 6% 1% 11% 11%
Total 100% 100% 100 100

Fuente: elaboracion propia con base en trabajo de campo Julio-Diciembre 2015.

Figura 2. Generales de actores por area en hoteles
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Fuente: elaboracion propia con base en trabajo de campo Julio-Diciembre 2015.

Y es interesante destacar que para el caso de los restaurantes participantes, las mismas areas

identificadas como las partes interesadas con mayor representatividad, también son el area de

alimentos y bebidas (ver Tabla 6), seguida de administracion/gerencia (ver figura 3) aunque el 6rden

de importancia en cuanto al porcentaje que representan, no sea igual en ambos tipos de participantes.

Tabla 6.- Menciones Generales de actores en restaurantes

OO0 WN PR

Area Restaurante 1
Administracién/ Gerencia 29%
Alimentos y Bebidas 34%
Oficios varios 13%
Recreacion 0%
Ventas 24%
Vigilancia 0%

Total 100%

Restaurante 2

Restaurante 3

29% 14%
34% 43%
9% 26%
0% 0%
28% 17%
0% 0%
100% 100.00%

Fuente: elaboracion propia con base en trabajo de campo Julio-Diciembre 2015.

Figura 3. Menciones Generales de actores en restaurantes
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Fuente: elaboracion propia con base en trabajo de campo Julio-Diciembre 2015.
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7.3. Resaltar cosas que suceden en el entorno de cada grupo de interés que va a afectar su
capacidad para la toma de decisiones. Participar en el proceso de cambio.

Para resaltar cosas que suceden en el entorno de los grupos de interés se aplico un cuestionario que
agrupaba seis dimensiones en una escala del 1 al 5 donde 1 es totalmente de acuerdo. En ese sentido
la dimensién con mejor nivel de medicion es la cooperacion (1.49), seguida de la supervision (1.86),

siendo la de compensaciones la que obtuvo un valor menor (2.48). Ver Tabla 7

Tabla 7. Valores promedios dimensiones

Dimension Medias Desviacion estandar
Condiciones laborales 2.25 487
Cooperacion 1.49 465
Supervision 1.86 746
Compensaciones 2.48 767
Satisfaccion en el trabajo  1.90 705

Total general  2.08 420

Fuente: elaboracion propia con base en trabajo de campo Julio-Diciembre 2015.

7.4. ldentificar lo que cada actor tiene para sentirse cdmodo en la toma de decisiones y su
trabajo.

Como parte de la comunicacién necesaria para un mejor desarrollo de su trabajo y la toma de
decisiones derivado del mismo, se buscd identificar las relaciones significativas entre los items o
reactivos del cuestionario aplicado y los identificadores sociodemograficos definidos. En la Tabla 8

se observa como en algunos casos si se encontro relacion.

Tabla 8. Relaciones significativas entre items y sociodemograficos

) Nivel
Item Genero de Observaciones
estudios

La carga de trabajo que hago es mayor Valor més alto totalmente de acuerdo
1.2 . ~ .017 .014

a la de mis comparieros (19) y neutral (19)
14 Considero que realizo mi trabajo bajo 000 Valores més altos totalmente de

' condiciones seguras ' acuerdo
1.5  Mitrabajo no me estresa .001 VLB S EITD 0 ERVETe e () 37
desacuerdo (14)

1.9  Considero que tengo mi puesto seguro .018 Valor mas alto totalmente de acuerdo

(12) y de acuerdo (12)

Valor més alto de acuerdo (20) y
totalmente de acuerdo (21)

Las prestaciones que tengo son
4.2 atractivas como incentivo de mi .014
trabajo
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Mi sueldo esta bien comparado con el Valor més alto totalmente de acuerdo
4.3 - .045
de otros puestos similares (15)
4.5 S5 RO EIONES 52 06 £ g [BEs |62 .020 Valor més alto totalmente de acuerdo
merecen
5.3 No me iria a otro trabajo aunque me .007 Valor més alto totalmente de acuerdo

ofrecieran un sueldo similar
Fuente: elaboracion propia con base en trabajo de campo Julio-Diciembre 2015.

7.5. Discusion de Resultados

Interpretacion. Tengo definido claramente las funciones de mi puesto. Los jovenes entre 25y 44 afios
son los que mas comprenden el rol. Los de 15 a 24 tienen més claro su rol, pero a los que menos les
queda claro el rol es a los de 45 en adelante, entre mas va avanzando la edad menos les quedan claras
las actividades. Entre méas edad menos entienden. En este sentido importa el contraste con los niveles
de estudios y la edad, porque con el nivel de estudio se pensaria que entienden mejor las actividades

a realizar. Luego entonces la relacion edad-nivel de estudios clarifica la funcion con el puesto.

Las barreras generacionales se ven presentes en la concordancia. Ejemplo de lo anterior son los Baby
Boomers con mayor sentido de quehacer, orden y lealtad ante la generacion Y para los mas jovenes
se requiere una mayor explicacion de las tareas para la comprensién de las mismas, ya que si no se

les explica y convence dificilmente realizaran las labores.

Interpretacion. La carga de trabajo que hago es mayor que la de mis compafieros. La apreciacion es
pareja. No consideran la presencia de mayor carga laboral. Se aprecia de forma sencilla, es lo que es.
El comportamiento en las respuestas no refleja sentimiento a una mayor carga de trabajo. En el rango
de 25 a 44 hay varias discrepancias, la observacion es, yo trabajo mas en relacion a los demas. Que
va en contraste, entre mayor nivel de estudios, se presenta mas el desacuerdo con lo realizado en las
tareas. A mayor carga de trabajo y mayor conocimiento, mas en desacuerdo y tienen menos definido

lo que persiguen.

45




CULTUR, ano 10 - n? 03 — Out/2016 (1 Y(S)
Acesso: http://periodicos.uesc.br/ @?% ?

Licenga Copyleft: Atribuicdo-Uso ndo Comercial-Vedada a Criagédo de Obras Derivadas

Edicion Especial: Xll Foro Internacional de Turismo Lic. Guillermo Diaz Zamorano

Interpretacion. Considero que realizo mi trabajo bajo condiciones segura. Las casados dicen que las
condiciones son seguras, mientras los divorciados no. De manera que, se revela que estan refiidos con
la vida, ahora que los de union libre estan casi igual que los casados, asi como en considerar que el

trabajo es tan seguro, coincidieron mas los hombres, que las mujeres.

Interpretacion. Mi trabajo no me estresa. Se confirma nuevamente la tendencia de género, en cuanto

no me estresa totalmente de acuerdo varones, las mujeres algo en desacuerdo.

Interpretacion. Considero que tengo mi puesto seguro, los que tienen seguro su puesto son los que
estan entre 25 y 44 afios, los mas jovenes son los que estan menos seguros. Entonces qué es lo que
sucede con esta percepcion. La generacion “Y” considera “lo que yo tengo me lo merezco” o sea lo
merezco por lo que soy y no tanto por un esfuerzo realizado, esta percepcion aplica tanto en México
como en el resto de los paises latinoamericanos. Esta percepcion es muy clara entre mas joven mas

inseguro.

Interpretacion. Cuento con los equipos y herramientas necesarias. Las respuestas, tanto de género
femenino como masculino, en términos generales estan de acuerdo. Mientras, ingeniero en cuanto los
equipos y herramientas dicen que estan completamente de acuerdo ahora con relacion a su estado
civil al igual que casi los de unién libre consideran que si tienen los equipos y herramientas los
divorciados no. los casados mas o menos. Los divorciados en este caso presentan mayores
discrepancias (problemas de comunicacion). Es posible que el divorciado no posea la capacidad de
consenso en el concepto de orden y limpieza. Mientras el casado representa mayor capacidad de
CONSenso y en una organizacion representa admitir de a veces ganar y otras veces que perder. Otro

aspecto es la edad, los divorciados estan entre los 25 a 40.

La problematica relacional entre empleado - empresa. Los menos estables en su relacion, son los
divorciados. De manera que se requiere repensar cdmo tendria que ser la comunicacion y las
condiciones para la contratacion y los procesos de comunicacion. Es decir, a que se estd
comprometiendo en el trabajo. Otra vision desde el rol educacional, en cuanto mayor nivel de

educacion y profesion, es posible un desempefio mas alla de lo normal, pero no necesariamente estan
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entendiendo lo que se esta solicitando. De manera que es posible se afecte la competitividad, y en

todo caso, es una cuestion actitudinal.

Interpretacion. No me molesta quedarme tan tarde. Claro que no les molesta, es una manera de tener
el puesto seguro. Asi como la tendencia de género. Los varones tienden a aceptar el quedarse fuera
del horario normal, mientras las mujeres se molestan por quedarse tiempo adicional, pues tiene que

cumplir el rol de la familia también.

8. CONCLUSIONES

La investigacién desarrollada con el objetivo de identificar a las partes interesadas (stakeholders) de
hoteles y restaurantes en Valencia, Venezuela, destaca que para ambos tipos de participantes, las areas
—partes interesadas con mayor representatividad son la Administracion y Gerencia y alimentos y
bebidas. En el caso de los hoteles primero el area de Administracion y gerencia y para los restaurantes,

el area de alimentos y bebidas.

Este hallazgo es coincidente con el énfasis de la actividad que cada uno desarrollo y manifiesta una
claridad de definicion en las tareas que se realizan. Para el caso de los hoteles cuyo énfasis es el
servicio al huésped, es importante que el area parte interesada con mayor representatividad sea su
administracion y lo mismo se observa en el caso de los restaurantes cuya naturaleza es el servicio en
alimentos y bebidas, que sea ésta el area parte interesada centro de las redes de comunicacion y por

lo tanto, de decision y trabajo.

En cuanto a los patrones y redes de interaccion y comunicacion que se dan en cada uno de los
participantes de la investigacion, destaca como la red de comunicacion en los hoteles entre sus
diferentes stakeholders internos o partes interesadas (ver Figura 2), se observa desvinculada. Esto es,
el circulo mas grande como se mencioné anteriormente es el del area de administracion y gerencia,
pero desligado o desvinculado a las otras areas. Esto en términos de competitividad puede

interpretarse desde la mirada de una baja relacion con sus demas areas que pudiera traducirse en
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trabajo no bien realizado o desde otra parte, como una actividad que se desarrolla desde la verticalidad
de la administracion, sin considerar a las demas partes en las decisiones y comunicacion que realiza.
Por otro lado en los restaurantes, es muy interesante que la red de comunicacion entre sus diferentes
stakeholders internos es fuertemente agrupada (Figura 3) entre todas sus areas. Los circulos se unen
unos a otros evidenciando una fuerte relacion entre ellos. Pues historicamente, tanto para el sector
publico como privado han destacado la ubicacion geoestratégica de ambas ciudades como una de las
principales puertas para el intercambio comercial [es]vital en la generacién de empleos, aunque no
contemplan su valor desde el &mbito del turismo (Cuevas-Contreras y Zizaldra-Hernandez, 2009:25).

Ciudad Juéarez es uno de los espacios turisticos mas.

Finalmente es importante sefialar algunas relaciones significativas encontradas en el estudio como el
hecho de que desde la percepcion de género y con énfasis claramente positivo el hecho de que el
trabajo no les estresa y que no se irian a otro trabajo aunque les ofrecieran un puesto similar. Con un
énfasis negativo sin embargo y desde la misma percepcion de género, consideran que la carga de

trabajo que realizan es mayor a la de mis compafieros.

Y desde la percepcion de nivel de estudios, las relaciones significativas con énfasis positivo se
relacionan preponderantemente a cuestiones de seguridad y compensaciones, situacion que llama
mucho la atencién cuando fue precisamente la dimensién de compensaciones la mas baja evaluada.

Finalmente el énfasis positivo es que consideran que realizan su trabajo bajo condiciones seguras y
en cuanto a las compensaciones, las prestaciones que tienen son atractivas como incentivo a su
trabajo, el sueldo esta bien comparado con el de otros puestos similares y las promociones se dan a

quienes las merecen
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