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RESUMEN 
Introducción:

Objetivo: Analizar el grado de orientación al mercado en las MiPymes del sector hotelero 
en Tabasco. México. Utilizando el Modelo de Orientación al Mercado, desarrollado por 
Jaworski y Kohli, (1993) denominado escala MARKOR midiéndola desde la perspectiva 
conductual u operativa y que fueron adaptados por Mahmoud et al., (2016) y Çömez y 
Kitapçi, (2016) 

Material y método: Se aplicó un cuestionario a 212 propietarios, gerentes y/o mandos 
medios de los hoteles, este utiliza una escala de Likert de 5 puntos; los resultados son 
evaluados con el paquete SPSS versión 24, obteniendo las medias de cada una de las 
variables evaluadas para establecer el grado de orientación al mercado.

Resultados:

El grado de orientación al mercado del sector hotelero en el Estado de Tabasco, México, 
indicaron en la dimensión de generación de información una media de 3.95 que representa 
0.79 el cual se traduce en un grado de orientación al mercado regular, para la dimensión 
de diseminación de información una media de 4.11 que representa el 0.82 el cual se 
traduce en un grado de orientación al mercado bueno y para la dimensión de respuesta 
una media de 3.97 que representa 0.79 el cual se traduce en un grado de orientación al 
mercado regular.

Conclusiones:

Los hoteles del sector servicio en el Estado, tienen un aceptable grado de Orientación al 
Mercado, por lo anterior se sugieren elaborar una serie de estrategias que al ser aplicadas 
podrían mejorar el grado de OM de los hoteles que se encuentran en el nivel regular e 
incrementar la competitividad. Ya que si estas están mas orientadas al mercado conocen 
sus mercados de una forma mas exhaustivas permitiendo con ello satisfacer los deseos 
y las necesidades de los clientes de manera rentable, 
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INTRODUCCIÓN

El papel que juegan las micros, pequeñas y medianas 
empresas (MiPymes) en el desarrollo económico de 
cualquier país es importante, esto se debe a la apor-
tación que efectúan a la economía dé cada país, en el 
que surgen estás, también se considera la cantidad 
de empleos que generan a nivel nacional y regional, 
tanto en los países industrializados al igual que en 
países de menor grado de desarrollo (Cabrera-Cruz 
et al., 2019).

Saavedra-García y Loé-Uribe (2018) mencionan 
que las MiPymes en México representan el 99.80% 
de todo el tejido empresarial, generan el 70% del 
empleo y aportando el 50% del Producto Interno 
Bruto (PIB),  las cuales también son vulnerables ante 
el entorno cambiante de la globalización, la com-
petencia, el desarrollo tecnológico y la turbulencia 
económica que viven; que inciden en su crecimiento 
e incrementan su tendencia a desaparecer, vulne-
rabilidad relacionada directamente con su tamaño 
(García-Moreno et al., 2019).

De acuerdo con el INEGI, (2016) para el caso de 
México: la esperanza de vida de los negocios desde 
que nacen es de 7.8 años el promedio nacional, sin 
embargo, varía de acuerdo al sector: las empresas 
manufactureras viven en promedio nacional 9.7 
años, mientras que las dedicadas al comercio so-
breviven 6.9 años y las de servicio 8 años. Para el 
caso Tabasco la esperanza de vida 5.3 años, por lo 
que es poco probable que lleguen a consolidarse en 
el mercado. 

Lo anterior hace la necesidad de generar ventajas 
competitivas para subsistir en el mercado; pano-
rama que se presenta a través de la situación que 
prevalece en las micros, pequeñas y medianas em-
presas (MiPymes) en México. En este sentido estás 
demandan el desarrollar conceptos de mercado con 
el fin de sincronizarse con los cambios en el clima 
de los negocios que les permitan obtener mayores 
ventajas competitivas (Suliyanto y Rahab, 2012).

En la industria hotelera actual, las demandas de los 
consumidores han cambiado y crecido, impulsadas 
por el impacto de la globalización de los merca-
dos, el aumento de la oferta, la diferenciación, la 
especialización y servicios personalizados. Lo que 
sugiere que la industria hotelera está tratando de 

reinvertirse para incorporar los cambios provocados 
por estas dinámicas con el fin de competir y satisfa-
cer las demandas y preferencias de los consumidores 
(Urrutia-De La Garza y Cuevas-Contreras, 2016)

Entre los principales problemas que enfrenta el 
sector hotelero en México de acuerdo con Varela 
Loyola y Méndez Mendoza (2017), son:

1. Problemas de carácter de organización.
2. Problemas con relación a las acciones de 
mercadotecnia, imagen institucional, uso 
de tecnología e información, aprovecha-
miento de espacios, calidad en los servicios 
prestados, atención al cliente, entre otros 
aspectos. 
3. La poca innovación que se emplea para 
mejorar la competitividad, ven la inversión 
como un gasto.
4. Orientación estratégica de las acciones 
necesarias para el posicionamiento de la 
empresa inexistente. Que se refleja falta 
de conocimiento del mercado meta, de los 
competidores y del entorno donde se des-
envuelve la empresa. 
5. Deficiencias en los resultados financie-
ros, altos costos de operación, infraestruc-
tura inadecuada y obsoleta, poca motiva-
ción para realizar mejora continua.
6. Falta de documentación del conocimien-
to y experiencias sobre el capital intelectual 
y el aprovechamiento eficiente del valor 
potencial oculto no explotado que posee el 
personal. 

MARCO TEORICO 

De acuerdo con Dursun & Kilic, (2017) a medida que 
un número creciente de académicos y profesiona-
les reconocen la importancia de la orientación al 
mercado, los esfuerzos de investigación cada vez 
mayores se han dirigido a cuestiones de medición 
relacionadas con la orientación al mercado, como 
disciplina, la teoría y práctica del marketing ha 
sido reconocida durante varias décadas. Por ello en 
los últimos años, los académicos han enfatizado la 
importancia de aumentar el nivel de orientación al 
mercado de las empresas como un medio para logara 
una ventaja competitiva que conduzca a mejores 
resultados económicos empresariales.  
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Al hacer una revisión literaria sobre los trabajos 
realizados con el enfoque de orientación a mercados, 
se encontraron modelos de orientación al mercado 
desde dos perspectivas: la cultural de Narver y 
Slater, (1990) también conocida como escala Mktor 
y la de comportamiento u operativa de Jaworski y 
Kohli, (1993) conocida como escala Markor.

Bajo el primer enfoque de Narver y Slater, (1990) 
citado por Castellanos-Ordoñez y Solano-Arboleda, 
(2017) la orientación al mercado se describe como 
una forma de cultura organizativa y sus caracterís-
ticas; esto es, la orientación al comprador (cliente), 
la orientación a la competencia y la coordinación 
interfuncional, a partir de un estudio realizado en 
140 unidades de negocio de la industria forestal en 
el oeste de Estados Unidos. Esto significa que el con-
cepto representa un conjunto de valores y actitudes 
compartidas en toda una organización, a partir de 
las cuales busca inspirar la ceración de mayor valor 
para los clientes. 

Por su parte, la perspectiva de comportamiento u 
operativa de Jaworski & Kohli, (1993; Kohli et al., 
(1993) citado en Calle y Montoya, (2019) sostienen 
que la orientación al mercado debe entenderse como 
la construcción de una mejor comprensión de las 
condiciones del mercado que impulsa el desarrollo 
de estrategias de ventas, satisfacción del cliente y 
la elaboración de estrategias de mercadeo alineada 
con la misión de la empresa, en otras palabras se 
refiere a la filosofía de lograr una ventaja compe-
titiva mediante la combinación de habilidades y 
competencias relevantes a sus necesidades, basadas 
en la satisfacción del cliente y de los competidores. 
Esta perspectiva contempla tres tipos de actividad 
que deben caracterizar una organización orien-
tada al mercado: a) generación de inteligencia de 
marketing; b) diseminación de dicha inteligencia o 
información por todas las áreas funcionales de la 
empresa y, c) respuesta organizativa coordinada.

ORIENTACIÓN AL MERCADO CON ENFOQUE 
CULTURAL 

El modelo de Narver y Slater, (1990) presenta la 
primera escala de medición de la orientación al 
mercado, desde una perspectiva cultural, conocida 
como MKTOR. Donde se menciona que la orienta-
ción al mercado es la forma de cultura organiza-
cional más efectiva y eficiente para producir los 

comportamientos necesarios para crear valor para 
los clientes, y es fundamentalmente superior a 
los comportamientos que puedan producir otros 
competidores, como premisa conceptual general. 
Como resultado, la organización logra una ventaja 
competitiva sostenible a lo largo del tiempo lo cual 
conduce a mejores resultados. 

Este modelo presenta como soporte teórico la de-
finición desarrollada por los propios autores según 
la cual la orientación al mercado consiste en tres 
componentes del comportamiento integradas por 
21 items: orientación al consumidor, orientación 
al competidor y coordinación interfuncional, y en 
dos criterios de decisión: perspectiva a largo plazo 
y rentabilidad.

Orientación al cliente

De acuerdo con Ojiambo et al., (2020) la orientación 
al cliente implica recopilar información sobre las 
necesidades actuales y potenciales de los clientes e 
incluye un conjunto de creencias de que los clientes 
son una prioridad para la organización, esto requiere 
comprender toda la cadena de valor de los clientes, 
donde se encuentran hoy y cómo evoluciona en un 
futuro dependiendo de la dinámica del mercado.

Orientación a la competencia

De acuerdo con Musa et al. (2018) la orientación a la 
competencia se define como la actividad de adqui-
sición y la difusión de información necesaria para 
comprender las estrategias que utilizan los compe-
tidores para lograr los objetivos de sus clientes. De 
igual manera Ojiambo et al., (2020) explica que la 
orientación a la competencia es la capacidad de una 
empresa para identificar competidores, comprender 
su comportamiento y responder rápidamente a las 
fortalezas y debilidades, estrategias y capacidades 
de estos, mediante la recopilación constante de 
información sobre la competencia en el mercado.

Coordinación interfuncional

De acuerdo con Musa et al., (2018) la coordinación 
interfuncional enfatiza la necesidad de compartir 
y generar información de mercado entre departa-
mentos o funciones, principalmente en respuesta 
a marketing, operaciones y recursos humanos en 
todas las líneas de negocios para lograr un mejor 
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desempeño. Por lo tanto, es imperativo que todos los 
miembros de la organización de cada departamento 
o función conozcan y comprendan las necesidades y 
prioridades de sus clientes y del entorno.  

ORIENTACIÓN AL MERCADO CON ENFOQUE 
COMPORTAMENTAL U OPERATIVO 

El modelo de Kohli & Jaworski, (1990) es la segunda 
escala de medición de la orientación al mercado, 
desde una perspectiva de comportamiento orga-
nizacional u operativa, conocida como MARKOR. 
Refieren la orientación al mercado al enfocarse en 
las actividades organizacionales, especialmente el 
proceso de gestión de la información del mercado. 

La escala MARKOR cuenta con 20 ítems que aporta a 
la medición del grado de orientación al mercado de 
las organizaciones, desde 3 dimensiones: la primera 
dimensión denominada generación de información 
con 6 ítems. La segunda dimensión denominada 
diseminación de la información con 5 ítems y la 
tercera dimensión denominada respuesta con 9 
ítems. La generación de inteligencia del mercado 
que consiste en entender el mercado y aspectos 
culturales; la diseminación interna que consiste 
en analizar factores y aspectos operativos; y la 
respuesta que consiste en el desarrollo práctico de 
las estrategias de  acción dirigida al mercado (Rivera 
y Solarte-Solarte, 2015).

Kohli y Jaworski, (1990) establecen que la orienta-
ción al mercado es la implementación del concepto 
de marketing y lo definen como la generación de 
información de mercado en toda la organización, 
la difusión de información entre departamento y la 
capacidad de respuesta en toda la organización. 

Generación de inteligencia

De acuerdo con Mosquera-Fernández et al. (2017) 
mencionan que la generación de información es una 
actividad específica de las empresas orientadas al 
mercado, la generación de información está directa-
mente relaciona con la forma en que las empresas de 
una industria adquieren información en respuesta 
a la adversidad o posibles ataques competitivos y de 
mercado, precio, tendencia, novedades y servicios.

Diseminación de inteligencia

Mosquera-Fernández et al. (2017) deducen que la 
diseminación de inteligencia es la forma en que 
suelen utilizar las empresas para informar a sus 
subordinados sobre diversos eventos en una reunión 
con los empleados, aunque en algunas empresas solo 
es con los responsables del área y quienes resuelven 
problemas relacionados con el proceso productivo, 
especificaciones de calidad o resoluciones de pro-
blemas e inconformidades de los clientes, nuevas 
tendencias en la moda, desarrollo y diseño de 
nuevos productos, nuevos métodos de trabajo del 
personal, temas de motivación, metas a alcanzar y 
necesidades de los clientes.

Respuesta 

Según Mosquera-Fernández et al. (2017) la respuesta 
es la capacidad de las empresas a través del personal 
para diseñar y desarrollar rápidamente productos 
solicitados por los clientes, aunque depende de los 
resultados que se obtengan de estudios de mercados 
a través de diversos medios, lo que les permite estar 
al tanto de posibles cambios y gustos del consumi-
dor.

MÉTODOS Y PROCEDIMIENTOS 

La población objeto de estudio de esta investigación 
fueron las micro, pequeñas y medianas empresas 
del sector hotelero del Tabasco, México. El tipo de 
muestreo fue probabilístico aleatorio, la forma de 
recolección de los datos se realizó por medio de en-
cuestas aplicables a los dueños, gerentes generales 
y directivos de dichas MiPymes.

La población total es de 1,320 unidades muéstrales, 
por lo que le tamaño de la muestra fue de 222, la 
cual se determinó con error muestral del 50% y un 
nivel de la confianza del 95%. El trabajo de campo se 
realizo en los meses de abril-octubre de 2022. 

Este trabajo fue complejo debido a la desconfianza, 
de los propietarios y gerentes de los hoteles para 
proporcionar los datos, por el clima de inseguridad 
que se presentaba en el estado y a las políticas de 
resguardar la información por parte de los emplea-
dos. 
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Del total de hoteles a quienes se les invitó a respon-
der el cuestionario: solo 212 dueños y directivos de 
los hoteles accedieron a respóndetelo, faltándonos 10 
encuestas para llegar a la muestra establecida, por lo 
que al momento del cierre del trabajo de campo, esto 
nos representó un índice de respuesta del 95.49%.

El instrumento que se empleó fue la escala MARKOR 
de Jaworski y Kohli (1993) para medir la orientación 
al mercado, a partir de la adaptación de Mahmoud 
et al. (2016) y ÇÖMEZ y KİTAPÇI. (2016) que consta 
de 23 ítems que ha sido ampliamente utilizada en 
investigaciones previas Ashrafi y Ravasan, (2018), 
Jogaratnam, (2017), Rincón et al. (2013), Rivera y 
Solarte-Solarte (2015).

Dicha adaptación considera este constructo con 
tres componentes: generación de inteligencia (GI) 

con 10 ítems, diseminación de inteligencia (DI) con 
7 ítems y respuesta (Re) con 6 ítems fueron adapta-
dos al contexto de las MiPymes del sector hotelero, 
empleando escalas de Likert de 1 (completamente 
en desacuerdo) a 5 (completamente de acuerdo) para 
medir las percepciones de los dueños y directivos 
sobre los diversos comportamientos de orientación 
al mercado de sus hoteles.

Para la fiabilidad del instrumento se utilizó la 
herramienta de análisis denominada coeficiente de 
fiabilidad alfa de Cronbach, que de acuerdo a la tabla 
1 se observa que los resultados evaluados a partir de 
los factores presentan valores entre a 0.849 y 0.927, 
y los valores de fiabilidad de 0.956 para las tres va-
riables estudiadas mostrando que es un instrumento 
confiable para la realización de la investigación.

Tabla 1. Evaluación de fiabilidad del instrumento

DIMENSIONES CÓDIGO PREGUNTAS ALFA DE 
CRONBACH

NO. DE 
ELEMENTOS

Del instrumento OM GI01- Re06 0.9560 23

Generación de inteligencia GI GI01-GI10 0.927 10

Diseminación de la inteligencia DI D101-DI07 0.879 7

Respuesta Re Re01-Re06 0.849 6

Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de SPSS 24

RESULTADOS

La información que arrojan los 212 cuestionarios 
aplicados nos señalan los siguientes resultados: 
Con relación al perfil del ejecutivo el 63% de ellos 
son presididos por un dueño y el 37% por directivos 
y mandos medios. De ellos, 45.3% son mujeres y el 
54.7% hombres. En relación a la edad, el 26% tiene 
entre 25 y 35 años, el 30% de 36 a 45 años y el 44% 
más de 45 años. El 84% tiene un nivel de estudios 
superiores y la antigüedad en su puesto el 52% tiene 
11 años o más.

En la tabla 2 se muestra el análisis descriptivo de 
las 10 preguntas que componen la dimensión de 
generación de información, ésta presenta una me-
dia entre 3.63 y 4.33 para el grupo de 10 preguntas. 
La mediana oscila entre 4 y 5; la moda prevalece 
en 5. Los percentiles muestran que el 75% tiene 

una tendencia de 5, lo que indica que los dueños y 
directivos de los hoteles a menudo o regularmente 
generan información al realizan estudios de mer-
cados y seguimiento de clientes para comprender 
y determinar las percepciones y los cambios de las 
preferencias actuales y futuras de los clientes al 
igual de las percepciones que tengas estos sobre la 
calidad del servicio brindado en sus últimas visitas 
en sus respectivos hoteles, todo ello con el único 
propósito de mejorar y bríndales un mejor servicio. 
Por otro lado, los dueños y directivos de los hoteles 
realizan un esfuerzo constantemente por conocer 
y estar al tanto de las estrategias que implementas 
sus competidores con el objetivo de poder ir ellos 
un paso adelante en el desarrollo de estrategias que 
impactante de manera más positivas en sus clientes 
reales y potenciales.
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En cuanto a la dimensión de diseminación de la in-
formación en la tabla 3 se muestra el análisis des-
criptivo de las 7 preguntas que la componen, ésta 
presenta una media entre 3.95 y 4.42 para el grupo 
de 7 preguntas. La mediana oscila entre 4 y 5; la 
moda prevalece en 5. Los percentiles muestran que 
el 75% tiene una tendencia de 5, lo que indica que 
los dueños y directivos de los hoteles difunden con 
frecuencia o regularidad información de estudios 
de mercados y atención a clientes, y se comunican 
de manera sistemática, lógica y objetiva a due-
ños, gerentes y empleados a través de reuniones y 
conferencias estratégicas, en ellas se comunican 
y señalan, la importancia de metas y resultados 

medibles, siempre respaldado por la necesidad de 
satisfacer a los clientes para mejorar la calidad, la 
planificación estratégica debe elaborarse e imple-
mentarse por segmentos, por servicios y por cana-
les de distribución al igual que la presupuestación 
y deben ser basados en las mismas necesidades de 
mercado y de los clientes reales y potenciales. Así 
mismo, la misión y visión son primordiales y debe 
estar escritas y visibles para todos el personal y di-
rectiva. Finalmente, se necesita canales de comu-
nicación formales para difundir la información, 
por esta razón obvia se hace a través de informes, 
actas de reuniones, correos electrónicos y memo-
rándum.  
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En la tabla 4 se muestra el análisis descriptivo de 
las 6 preguntas que componen la dimensión de 
respuesta, ésta presenta una media entre 3.65 y 
4.24 para el grupo de 6 preguntas. La mediana 
oscila entre 4 y 5; la moda prevalece oscila entre 
4 y 5. Los percentiles muestran que el 75% tiene 
una tendencia de 5, lo que indica que los dueños y 
directivos de los hoteles, con frecuencia o regula-
ridad dan respuesta a las evaluaciones de clientes, 
proveedores, competidores y su personal demos-
trando involucramiento personal para acercarse a 
los clientes con comportamientos específicos, como 
reuniones a puertas abiertas y replicar preguntas 
personalmente. Del mismo modo empleados y 
directivos están dispuestos a enfrentar desafíos y 

aprender nuevas habilidades, independientemente 
de su puesto y su edad, aceptan la implementación 
de cambios aun cuando consideren que estos puedan 
traer inestabilidad y riesgo, dichas implementacio-
nes no se ven perturbadas por ningún departamento 
si no que existe un clima de cordialidad y trabajo en 
equipo. Basado en lo anterior, se miden los procesos 
centrales y se mejora el tiempo y la tasa de defectos, 
asegurando el resultado de la mejora en el proce-
so, se implementa de igual manera el sistema de 
mejora continua de los factores críticos (liderazgo, 
planeación estratégica, enfoque al cliente, enfoque 
de procesos, resultados y gestión del conocimiento) 
para la satisfacción del cliente y la calidad de los 
servicios de los hoteles. 
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DISCUSIÓN 

La información obtenida para el sector hotelero 
en el Estado de Tabasco, México, cuyo índice de 
en las dimensiones de generación de información, 
diseminación de información y respuesta, expre-
sados por los valores de las medias 3.95, 4.11 y 3.97 
respectivamente, que se obtuvieron a través de la 
utilización del paquete estadístico SPSS (del inglés 
Statistical Package for Social Sciences), indicando 
un índice o grado de orientación del mercado de 0.80 
el cual se puede decir que se encuentra dentro de 
los parámetros buenos sin embargo por dimensión 
como se ilustra en la tabla 5, podemos ver para la 
generación de información 0.79 el cual se traduce 
en un regular grado de orientación al mercado, 
diseminación de información 0.82 el cual se califica 

como bueno y finalmente la respuesta con un 0.79 
considerándolo como un grado de orientación al 
mercado como regular.

Tabla 5. Grado de orientación al mercado en el 
sector hotelero en Tabasco, México. 

DIMENSIÓN MEDIA ÍNDICE O 
GRADO

NIVEL 
DE OM

Generación de 
información 3.95 0.79 Regular

Diseminación de 
información 4.11 0.82 Bueno

Respuesta 3.97 0.79 Regular

Total 4.01 0.80 Bueno

Fuente: Elaboración propia 

CONCLUSIONES 
El papel de las empresas pequeñas y medianas (pymes) en el desarrollo económico de cualquier país 
es muy importante, esto se debe a su aporte a la economía de cada país en el que se estableces cada 
una de ellas, la cantidad de empleos que crean a nivel local, regional y nacional, tanto em los países 
desarrollados como en los menos desarrollados. 

Lo anterior muestra la necesidad de crear ventajas competitivas para perdurar en el mercado, en este 
sentido, las Pymes requieren el desarrollo y aplicación de conceptos asociados a la mercadotecnia 
sincronizados con los cambios en el entorno actual empresarial que les ayuden a lograr una mejor 
ventaja competitiva. 

En nuestra investigación definimos a la orientación al mercado como  la construcción de una mejor 
comprensión de las condiciones del mercado que impulsa el desarrollo de estrategias de ventas, 
satisfacción del cliente y la elaboración de estrategias de mercadeo alineada con la misión de la 
empresa, en otras palabras se refiere a la filosofía de lograr una ventaja competitiva mediante la 
combinación de habilidades y competencias relevantes a sus necesidades, basadas en la satisfacción 
del cliente y de los competidores, dicha ventaja competitiva solo podrá ser alcanzada por las empresas 
mediante el desarrollo y aplicación de las estrategias correctas. 

Los resultados obtenidos del sector hotelero estudiado en el Estado de Tabasco, México estudiadas 
muestran los esfuerzos que realizan los dueños y personal gerencial por alcanzar un grado de 
orientación optimo para sus diferentes hoteles. 

En primer lugar, el análisis estadístico de la dimensión de generación de información afirman que 
los dueños y directivos de los hoteles a menudo o regularmente generan información al realizan 
estudios de mercados y seguimiento de clientes para comprender y determinar las percepciones 
y los cambios de las preferencias actuales y futuras de los clientes al igual de las percepciones que 
tengas estos sobre la calidad del servicio brindado en sus últimas visitas en sus respectivos hoteles, 
todo ello con el único propósito de mejorar y bríndales un mejor servicio. Por otro lado, los dueños 
y directivos de los hoteles realizan un esfuerzo constantemente por conocer y estar al tanto de las 
estrategias que implementas sus competidores con el objetivo de poder ir ellos un paso adelante 
en el desarrollo de estrategias que impactante de manera más positivas en sus clientes reales y 
potenciales.



303

RevisTAP
En segundo lugar se muestra el análisis estadístico de la dimensión de diseminación de información 
indica que los dueños y directivos de los hoteles difunden con frecuencia o regularidad información 
de estudios de mercados y atención a clientes, y se comunican de manera sistemática, lógica y 
objetiva a dueños, gerentes y empleados a través de reuniones y conferencias estratégicas, en ellas 
se comunican y señalan, la importancia de metas y resultados medibles, siempre respaldado por 
la necesidad de satisfacer a los clientes para mejorar la calidad, la planificación estratégica debe 
elaborarse e implementarse por segmentos, por servicios y por canales de distribución al igual que 
la presupuestación y deben ser basados en las mismas necesidades de mercado y de los clientes 
reales y potenciales. Así mismo, la misión y visión son primordiales y debe estar escritas y visibles 
para todos el personal y directiva. Finalmente, se necesita canales de comunicación formales para 
difundir la información, por esta razón obvia se hace a través de informes, actas de reuniones, 
correos electrónicos y memorándum.  

En tercer lugar, el análisis estadístico de la dimensión de respuesta indica que los dueños y directivos 
de los hoteles, con frecuencia o regularidad dan respuesta a las evaluaciones de clientes, proveedores, 
competidores y su personal demostrando involucramiento personal para acercarse a los clientes con 
comportamientos específicos, como reuniones a puertas abiertas y replicar preguntas personalmente. 
Del mismo modo empleados y directivos están dispuestos a enfrentar desafíos y aprender nuevas 
habilidades, independientemente de su puesto y su edad, aceptan la implementación de cambios 
aun cuando consideren que estos puedan traer inestabilidad y riesgo, dichas implementaciones no 
se ven perturbadas por ningún departamento si no que existe un clima de cordialidad y trabajo 
en equipo. Basado en lo anterior, se miden los procesos centrales y se mejora el tiempo y la tasa 
de defectos, asegurando el resultado de la mejora en el proceso, se implementa de igual manera el 
sistema de mejora continua de los factores críticos (liderazgo, planeación estratégica, enfoque al 
cliente, enfoque de procesos, resultados y gestión del conocimiento) para la satisfacción del cliente 
y la calidad de los servicios de los hoteles. 

Y finalmente se puede decir que el grado de orientación al mercado del sector hotelero en el Estado 
de Tabasco, México, indicaron en la dimensión de generación de información una media de 3.95 que 
representa 0.79 el cual se traduce en un grado de orientación al mercado regular, para la dimensión 
de diseminación de información una media de 4.11 que representa el 0.82 el cual se traduce en un 
grado de orientación al mercado bueno y para la dimensión de respuesta una media de 3.97 que 
representa 0.79 el cual se traduce en un grado de orientación al mercado regular.
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