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Resumen

El presente trabajo tiene como objetivo obtener un entendimiento mas amplio sobre el
desarrollo turistico en Ciudad Juarez Chihuahua (CJ). La industria del turismo es un sector
socioeconémico donde la infraestructura que incluye restaurantes, hoteles y museos entre
otros, debe ser complementada por un énfasis en las relaciones humanas que a su vez se
refleja en un buen trato hacia el cliente. Ademas de los elementos ya mencionados la
capacitacion de los prestadores de los servicios es primordial para la satisfaccion de un turista.
El bilinglismo y hasta el dominio de tres idiomas enmarcado en un ambiente multicultural
funcionan como un andamiaje que soporta una estructura sélida en el crecimiento turistico.
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Introduccién

La Organizacion Mundial del Turismo, (agencia perteneciente a la ONU) refiere que, “el
turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos a su entorno habitual, por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afo, con fines de ocio, por negocios y otros” (OMT, 2006) En
base a este concepto y al fendmeno de la globalizacién en una zona donde prevalece
el turismo internacional, surge las siguientes preguntas: ¢ Cudales son las areas que las
empresas y prestadores de servicios turisticos deben enfatizar para ofrecer un servicio
eficiente a sus clientes?, ¢ Qué papel juegan el bilinglismo y la multiculturalidad en la
prestacion de estos servicios?. Debido a que dichos términos son medulares en esta
investigacion, se define como bilingiie de acuerdo a lo que Thiery propone: “los
verdaderos bilingles no tienen acento en ninguno de los dos idiomas y son igualmente
fluidos en las cuatro habilidades (lectura, escritura, audicion y habla) en las dos lenguas
(Grosjean, 1982: 232)”". Por otra parte, vivir en el multiculturalismo se precisa como la
nociéon de la “cultura que uno enfrenta” y asume transacciones entre uno mismo y el
otro en el contexto del “aqui y ahora” (Shigenori, 2006: 55).

Al término de esta investigacion se demuestra la relevancia del bilingtismo y la
multiculturalidad en la comunicacion con los turistas, y por consiguiente refleja la
competitividad de la empresa o servicio que se ofrece. Martinell (2002) explica: “por
falta de capacitacion de sus dirigentes, estan perdiendo posibilidades y oportunidades
evidenciando una incapacidad de adecuacién a los nuevos contextos”.

Aunado al fendmeno multicultural de los recursos humanos, las empresas con actividad
de turistica en Ciudad Juarez, cuentan tanto con capital nacional como extranjero, entre
cadenas y franquicias, se operan técnicas de alto nivel, en las que es comun observar
gue se implementen diversos tipos de tecnologias a través de procesos relativamente
inefectivos, ocasionados al ingresar tecnologias adaptadas, las cuales no responden al
contexto local, y menos aun operan con la efectividad esperada, lo que constituye un
problema primordialmente de planeacién e informaciéon del ambiente organizacional.
(Cuevas, et al, 2009)

Por tanto una aspiracién para CJ seria ser también la frontera mas competitiva
en términos de turismo fronterizo y transfronterizo para ello es necesario contemplar
que:

La competencia es la capacidad de creacion y produccién auténoma, de conocer, actuar
y transformar la realidad que nos rodea, ya sea personal, social, natural o simbdlica, a
través de un proceso de intercambio y comunicacion con los demas y con los
contenidos de la cultura (Chomsky, 1965).

En este sentido la posicion geografica de CJ como ciudad que colinda con el
Paso, Texas en Estados Unidos ha creado una relacion de interdependencia en los
sectores social, comercial y social que ha resultado en una zona cosmopolita que
incluyen otras comunidades mas pequefias, pero que forman parte de un mosaico
multicultural. La exigencia del dominio de una segunda lengua que va acompafnada de
la necesidad de que los individuos interactien con diferentes culturas se ven
evidenciadas en el hecho del auge de los programas bilingles en las escuelas a nivel
primaria y medio superior.



Planteamiento del problema

Ciudad Juérez es una ciudad fronteriza que se caracteriza por un trafico de personas
con El Paso, Texas y areas circunvecinas en sentido bidireccional. La ciudad se ha
posicionado como una de las principales fronteras de México gracias al intercambio
comercial. El manejo del idioma inglés no se limita a este contexto. El Consulado de los
Estados Unidos en CJ, registra una afluencia permanente de residentes de aquel pais.
Por otra parte, el establecimiento de los grandes consorcios hospitalarios tienen el
objetivo de atraer clientela americana; es de conocimiento general que los precios del
servicio médico en México son mas bajos que en la Uniébn Americana. Asimismo, CJ
es con frecuencia sede de eventos internacionales, recibiendo turismo de esta indole.

Otro factor es la “maquiladora” donde el personal fronterizo interactia con
trabajadores de diferentes partes del mundo. La demanda de personal bilingie y
multicultural es evidente. Este panorama devela exigencia de la adquisicion de una
segunda lengua. Sin embargo, CJ no es una ciudad bilinglile. Los anuncios constantes
en la seccion del clasificado solicitando personal 100% bilinglies y los numerosos
testimonios de egresados que no logran colocarse laboralmente por la falta de esta
habilidad linguistica son una muestra de la obligatoriedad de la comunicacion en los
dos idiomas en la sociedad.

Es bien sabido que al momento de ofrecer un servicio turistico es necesario
considerar aspectos como la hospitalidad, empatia y capacidad de respuesta. La
comunicacion es otro elemento clave en relacion a la atencion al cliente de tal manera
que el manejo de dos lenguas y el desempefio en un ambiente multicultural garantiza
un nivel de competitividad més alto.

El libro de Marketing para el turismo de Kotler menciona las expectativas
linglisticas en el servicio turistico:

Segln una encuesta sobre 38 cadenas mas importantes en el mundo, mostré que
[cerca] de las dos terceras partes de los encuestados indicaba que esperaban del
personal de direccion que se comunicara con otro idioma aparte del [idioma] inglés. Los
tres idiomas principales eran el espafiol, francés y el japonés. A pesar de esto, solo
ocho de las cadenas requerian competencia en un idioma extranjero a su personal de
cara al publico, y solo seis ofrecian programas internos de aprendizaje de idiomas.
(Kotler, 2004: 250)

Se comprende en la cita de Kotler (2004: 250), que existe una gran deficiencia
en la hoteleria con su personal, debido a que estos carecen de la habilidad de manejar
dos idiomas. Por lo tanto aquellas cadenas que si cuentan con este servicio, abarcan
mayores porcentajes de ventas en la plaza. El mismo fenOmeno sucede hoy en dia en
el caso de CJ donde la prestacion del servicio carece de bilinglismo y de lo
multiculturalidad.

El sector turistico en Ciudad Juarez se vera beneficiado si amplia su
comprension y conocimientos hacia sus visitantes internacionales, ofreciendo una
mayor gama servicios, integrando mejores condiciones en la atencion (tanto intangibles
como tangibles). El personal se debe caracterizar por ser bilingie, y comprender otras
manifestaciones culturales, es decir multicultural. Bajo este panorama, seria una
ventana de oportunidad, para atraer un mayor numero de visitantes. Como explica
Martinell (2002):



El trabajo internacional requiere en primer lugar una capacidad de proyecto como
herramienta fundamental de la cooperacion. Pero también capacidad de movilidad, el
trabajo en equipos multiculturales, la gestion en colaboracién con contrapartes con otras
formas de trabajar, la adecuacion a formas de gestion y administracion compartidas, el
dominio de diferentes lenguas y una capacidad de relacion y empatia importantes.

Sin embargo, en la cotidianeidad se presentan malos entendidos entre
diferentes culturas. Como menciona Fred (2003: 125) existen diferencias de
comunicacion estadounidenses y extranjeras: “Conforme los estadounidenses
interactlan con personas de otros paises, es importante ser sensibles a las culturas
extranjeras. Los estadounidenses a menudo dan la impresion de ser indiscretos,
manipuladores y charlatanes, lo cual reduce su eficacia en la comunicacion”.

Si se desconocen las costumbres de otras culturas, las personas de la cultura
opuesta pueden quedarse con una impresion incorrecta.

Forbes proporcion6 algunos consejos culturales de Charis Intercultural Training. Los
ejecutivos britanicos se quejan a menudo de que los ejecutivos estadounidenses
platican demasiado. La informalidad, igualacibn y espontaneidad de los
estadounidenses en los ambientes de negocios desconcierta a muchos extranjeros. Los
ejecutivos de la India acostumbran interrumpirse entre si, por tanto, cuando los
ejecutivos estadounidenses escuchan sin pedir aclaraciones ni plantear preguntas, los
hindles piensan que no ponen atencion (Fred, 2003:125).

Justificacion

Ciudad Juarez es una comunidad fronteriza que colinda con la comunidad de El Paso,
Texas y otras poblaciones méas pequefias cuyo idioma oficial es el inglés. Aunque una
gran proporcion de la poblacion es hispana y habla también el espafiol, la demanda del
idioma inglés en los diversos sectores econdmicos de CJ es palpable; el sector del
Turismo no es la excepcion. La necesidad de contar con personal capacitado en el area
linglistica y cultural es apremiante entre los trabajadores, mas aun cuando el turismo
se ha visto trastocado por la crisis econdmica y de seguridad. Debido a estas
circunstancias es imperioso que el personal en todos los niveles cuente con las
competencias necesarias para que un terreno tan sensible como es el turismo obtenga
una recuperacion rapida y prospera.

Objetivo general

Reflexionar sobre la relevancia de la multiculturalidad y el bilingliismo en las empresas
turisticas, para una mejor competitividad y mejor interaccion entre los prestadores de la
actividad turistica y los visitantes a Ciudad Juarez, Chihuahua.



Objetivos especificos

- Analizar la importancia de la formacion multicultural y bilingiie en los
prestadores de servicios turisticos;

- Evaluar las formas de interaccion y comprension desde la gestion de la
empresa con relacion al turista;

- Cuantificar los establecimientos turisticos, que tienen una vision bilingle y
multicultural.

Marco tedrico

Cuando se trata de ofrecer un servicio dentro de la actividad hotelera es referirse al
contacto directo con el cliente debido a que es la persona mas importante para la
empresa. Segun Dorado & Cerra (2004: 245) se deben estudiar las caracteristicas de
los usuarios. Es crucial conocer su perfil en base a los siguientes factores: ¢ Quiénes
son?, sexo, edad, profesion, estrato social, procedencia, motivo de su eleccion,
imagen, calidad, servicio personalizado; ¢Qué compran?; y el servicio que solicitan.

Sin embargo, como ya se menciond anteriormente es primordial conocer la
procedencia de nuestros clientes, para tener presente su nacionalidad y por ende su
cultura. Para poder ofrecer un servicio personalizado es necesario que el empleado
cuente con una serie de competencias. No basta con ser amable y tener formalidad,
sino en cuestién de comunicacion, tener diccion. Cuando se interactla con personas
de otras culturas este factor es esencial. Segun un manual de capacitacion y
adiestramiento en hoteleria, Casillas define la diccidbn de la siguiente manera: “Es
aquella conversacion que supone la mutua comunicacion de ideas, tiene como finalidad
proporcionar informacion a la gente y, en ocasiones entretenerla”, y continda sefialando

Tomando en cuenta lo siguiente:

1. Al hablar por teléfono, se debe hacer con claridad y sin rapidez. Especialmente si se
hace en un idioma extranjero.

Evitar el uso de modismo, calé y frases vulgares, frente al cliente.

3. La eleccion del tema de conversacion debe hacerse segun los intereses del
huésped.

4. Cuando se refiere a un ejecutivo del hotel, hacerlo como el sefior x 0 z. (1983: 20)

Es importante tomar estas variables que menciona Casillas, por la misma razén
de que un hotel recibe clientes extranjeros, se deben tratar con el mayor respeto
posible, porque algunas culturas tienen diferencias en relacion al trato, hasta en la
forma de saludar, ejemplo de ello es el caso de los alemanes, cuando se trata de
congratularse no se les extiende la mano, al menos de que ellos se la extiendan a
usted, porque para ellos saludar de mano es muy personal, puede ser solo a la familia
0 a sus amistades dependiendo el caso. Este tipo de conocimiento cultural abre mas
posibilidades de seducir a los huéspedes y puede procurar su retorno al hotel, no tanto
por las instalaciones sino por el servicio de los empleados. Otra condicion es lo que
Kaufmann explica:

Lo que usted, no esta dispuesto a hacer para ganar y retener al cliente, probablemente
la competencia lo hara. No se puede competir con la industria hotelera sino se cambian
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los estandares antiguos, en un mundo globalizado se necesita ser multibilingtie. Por eso
es importante evaluar en qué tipo de areas o tipo de servicio, la competencia lo supera
(1996: 115).

Es muy comun en la hoteleria exigir se hable un segundo idioma, de preferencia
el inglés, que funciona como lengua franca. Mufioz percibe aprender inglés o algo de
inglés de la siguiente manera:

Resulta provechoso [en el] aspecto econdmico, porque el turista de casi todos los
paises procura hablar o aprender el idioma inglés, para hacerse entender,
principalmente en hoteles, restaurantes y transportacion. Con la seguridad que sera
entendido y atendido por quienes desempefien estos trabajos (1976:122).

Contrastante con los resultados de Cuevas, Zizaldra & Bribiescas (2009) al
establecer que

las condiciones de trabajo el personal se encuentra comodo en la compafiia (61%),
manifiestan que estan bien definidas las funciones concernientes a su puesto (88%),
ademas que la compafiia les brindan seguridad (93%), al estar capacitados para la
labor desempefiada (80%), emplean en su labor diaria el idioma inglés (44%) (Cuevas
et al, 2009)

Como se menciona al inicio del documento, es preponderante que en un servicio
turistico se ofrezcan dos tipos de servicios. Bowen los define de la siguiente manera:

Servicio intangible: Son productos o servicios que no pueden ser vistos, tampoco se
pueden probar u oler al momento en que se estan ofreciendo.

Servicio inseparables: Son aquellos servicios que no se pueden separar de sus
proveedores (2003, 42).

Muchas de las veces los usuarios son parte del producto, existen clientes que
eligen un restaurante ya que el ambiente es callado y romantico -como lo elegirian las
parejas- pero si se encuentran un grupo de personas escandalosas, esta pareja se
decepcionara del lugar. Nuevamente en el caso de un restaurante, si la comida es
exquisita y especial, de nada servira si el servicio es ineficiente o inactivo, derivando
que en muchas de las ocasiones los clientes no satisfagan su expectativa hacia dicho
establecimiento.

Se debe considerar que cuando se esta interactuando con el cliente, y se sabe
que es extranjero, tiene que ser una conversacion eficiente y constructiva y mas aun si
lo estamos comunicandonos en otro idioma. Porque al ofrecer un servicio bilingie, se
esta ofreciendo al mismo tiempo un servicio intangible, que el cliente no se lo esperaba,
y él lo tomaréd en cuenta la proxima vez que regrese al hotel, tomard en cuenta el
servicio personalizado que se le ofrecio.

Lo mismo es para Kotler, (2004: 7): “Un deseo humano es la forma que toman
necesidades conforme son moldeadas por la cultura y la personalidad del individuo.
Son el modo en que la gente comunica sus necesidades”.

Como sucede en caso muchas ocasiones, el cliente al llegar a un hotel, el
primero que lo recibe es el botones, ya que éste es la primera cara de la empresa,
quien deberé de contar con la adecuada habilitaciéon en el manejo de idiomas como de
elementos culturales significativos. Si no puede existir la comunicacion entre cliente y
empleado, jamas se podra entender que tipos de necesidades o deseos tienen los
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huéspedes, o cual es su opinién acerca del servicio que se le esta ofreciendo, o bien,
gué opina de la empresa.

Es normal que algunos huéspedes relaten sus acontecimientos de viaje,
problemas inesperados, lo que quieren ellos es comunicarse en confianza y muchas de
las veces lo hacen con el botones, el barman o incluso con los recepcionistas. Por ello,
es importante estar preparado para el momento de la verdad, cara a cara con nuestro
cliente, saber entenderlo y escucharlo y por medio de una conversacién, no importa si
se tiene que hacer de manera bilingtie o no, hacerle sentir la hospitalidad del hotel y la
comunidad. Asi de esta forma el cliente entiende que llegé al lugar justo y se le ofrecid
lo que él esperaba y lo que no se esperaba de un buen servicio intangible, bilingie y
multicultural. Ya que descansado en la infraestructura turistica se hace posible: “facilitar
el acceso a los turistas, otorgarles comodidades, ofrecerles una estadia placentera
para poder gozar del paisaje, recobrar energias, pasar momentos felices, y llevarse un
grato recuerdo del lugar” (Meyer, 2002: 398).

Supuestos

S1 Es necesaria la formacion multicultural y bilinglie de los prestadores de servicios
turisticos.

S2 Es obligatoria la interaccion y comprension del turista para mejorar la gestiéon de la
empresa.

Metodologia

En el presente estudio se realizaron encuestas y entrevistas a prestadores de servicios
turisticos, en el &mbito hotelero con las siguientes caracteristicas: de cuatro y cinco
estrellas incluyendo aquellos de cadena, franquicia e independientes. Otros
establecimientos que se consideraron fueron restaurantes, agencias de viajes y centros
de entretenimiento. Las encuestas se administraron al personal en general,
supervisores, mandos medios y directores o gerentes de las empresas. Con relacion a
las entrevistas, éstas se presentaron de manera semiestructurada (N=56) Por otra
parte, se establecié un rango de respuesta de cinco niveles, considerando, la opcion de
“No Aplica” (NA), y el “cinco” a la respuesta mas favorable y la menos favorable a
“uno”. Los 14 establecimientos considerados para este estudio con actividad
empresarial dirigida a visitantes y turistas se encuentran localizados en la Zona del
Pronaf, la Zona Dorada (Paseo de la Victoria) y la Av. Tomas Fernandez.



Resultados

De las 56 entrevistas que se distribuyeron como se observa en la Tabla 1, se
considera que la hoteleria es la mayor proveedora de empleos seguida de los centros
de entretenimiento y restaurantes, mientras las agencias de viajes impactan en menor
grado.

Tabla 1. Distribucién de las empresas con actividad en turismo

21% Centros de 21% 7% Agencias de

50% Hoteles . .
entretenimiento  Restaurantes Viajes

Fuente: elaboracion propia.

Las quince consideraciones contempladas en las encuestas semiestructuradas ubican
(ver Tabla 2) diferentes opiniones sobre el idioma inglés, la cultura y la actividad
turistica. Los resultados matizan el valor otorgado por directivos y supervisores en
contar con la habilidad bilinglie, asi como de comprensién multicultural, en concreto, en
las consideraciones: (2) Es importante ser bilinglie en el area que desempefio, 61%;
(5) Considera la importancia de ser bilingliie al momento de atender clientes extranjeros
, 70%; (7) El director, gerente, y supervisior de la empresa son bilingles, 57%; y (14) El
servicio que le brinda usted, es diferente con el cliente, 61%.



Tabla 2. Consideraciones bilingies

Consideraciones

1. Me considero una persona bilingue. 7 15 | 21 9 1 3
2 .Es importante ser bilinglie en el area en la que desempefio. O 34 12 4 0 6
3 .Todos los empleados son bilingties. 25 7 6 13 1 4
4 .Le gustaria aprender otro idioma en particular. 28 8 5 7 2 6
5. Considera la importancia de ser bilinglie al momento de atender clientes extranjeros. iU 39 6 1 0 O
6 .Es importante ser bilinglie en el &rea en la que desempefio. ZAN 29 5 1 0 O
7. El director, gerente y supervisor de la empresa son bilingles. ZAON 32 3 0 0 1
8. La empresa cuenta con servicios de tipo bilingue. 5 2 1 2
9. La vision de la empresa es multicultural. 9 0 0 O
10. Atiende clientes extranjeros frecuentemente. 6 2 0 O
11. Tiene conocimientos de diferentes culturas extranjeras. 15 10 2 O
12. Los clientes se van satisfechos por el trato bilinguie que se le brindo. 14 5 0 O
13. Esta enterado si la competencia de su empresa ofrece servicios bilingues. 14 3 0 O
14. El servicio que le brinda usted, es diferente con el cliente. 3 0 0 O
15. Los clientes se van satisfechos por el trato bilingue que se le brindo. 17 12 0 O

Fuente: elaboracién propia.

Como se puede observar, los resultados son reveladores y contrastantes de acuerdo a
la Tabla 3, por las los casos que rebasan el 40% o mas en el rubro de No Aplica
(NA). En las entrevistas se utilizd un cuestionario semiestructurado, y los datos que se
reflejan de las principales cadenas, franquicias y hoteles independientes de CJ no son
concluyentes en este primer trabajo exploratorio. Por lo tanto se requerird de una
mayor profundidad en una segunda etapa.



Tabla 3: Porcentajes por nivel de acuerdo a las consideraciones bilingies

Consideracion ) Nivel Observaciones

1 4 | EI 13% no aplica.
2 61% 5 Todos contestaron
3 23% 3 El 45% no aplica.
4 14% 5 50% no aplica.

5 70% 5 18% no aplica.

6 52% 5 38% no aplica.

7 57% 5 36% no aplica.

8 45% 5 38% no aplica.

9 27% 5 57% no aplica.
10 45% 5 41% no aplica.
11 27% 4 30% no aplica.
12 25% 2 43% no aplica.
13 32% 5 38% no aplica.
14 61% 5 34% no aplica.
15 30% 4 34% no aplica.

Fuente: elaboracién propia.

Discusién

S1 Es necesaria la formacion multicultural y bilinglie de los prestadores de servicios
turisticos.

Segun las encuestas y entrevistas realizadas a los prestadores de servicios turisticos
en diferentes areas como los son: hoteles, restaurantes, agencias de viajes, casinos,
determinan que es necesario ser bilingles, porque la mayoria interactla, y requieren
relacionarse utilizando el idioma inglés, por ser el mas conocido a nivel mundial.

Consideran también que es el mas utilizado en Ciudad Juarez por la vecindad
con los EUA al ser una de las fronteras mas grandes, debido a su conurbanizacion
con El Paso Texas y Las Cruces NM. Aunque la interaccion con los visitantes no es
solo verbal, si no que interviene la cultura en sus diferentes aspectos, ya que inclusive
pueden definir el tipo de interaccion. Por ejemplo, no en todas las culturas se saluda de
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mano, de beso, o de abrazo, varian desde su perspectiva sociocultural, por esta
tendencia los prestadores de servicios de diferentes tipos de empresas, han tenido que
mantenerse y ajustarse a una nueva vanguardia multicultural.

Es deseable aplicar la multiculturalidad en sus procesos de induccién, como un
estandar en las empresas turisticas, para saber de qué manera va a depender el
servicio o trato que se le va a ofrecer al turista segun su cultura.

Existe también un factor negativo que las empresas han tratado de solucionar,
no todos los prestadores de servicios turisticos son bilinglies, trabajan en el area,
tienen los conocimientos pero no tienen la habilidad del manejo de dos o mas idiomas.
La globalizacion en este sentido a sido determinante, el escenario internacional
requiere ser competitivos ante el resto de las empresas, por lo tanto afecta a la
actividad turistica esta desventaja.

Entre las medidas que se han planteados para la soluciéon del problema es
aportando, capacitacion y entrenamiento practico en el manejo del idioma inglés u otro,
necesarios para poder interactuar con los turistas. De acuerdo a los resultados
recabados la mayoria si estd interesada en aprender otro idioma en particular, el
problema es que muchas de las veces no tienen los medios ni el dinero para poder
actualizarse con otro idioma en particular.

Como ya se menciond anteriormente las empresas turisticas se consideran
competitivas por la manera en que ofrecen y venden sus servicios de manera bilingue,
logrando asi, la satisfaccion del cliente, al procurar su satisfaccion en la estadia, la
finalidad es proponerse la buena imagen tanto de la empresa como de la ciudad.

S2 Es obligatoria la interaccion y comprension del turista para mejorar la gestiéon de la
empresa.

Las empresas hoteleras en Ciudad Juarez tienen una visiobn multicultural,
primordialmente por ser cadenas o franquicias, lo que les otorga mayores posibilidades
de estar listas para recibir el turismo. Los estandares sugieren personal contratado con
habilidades y destrezas especificas, aunque no necesariamente estan altamente
preparados y capacitados. Los servicios que se ofertan son de tipo bilingtie, como por
ejemplo en el area de alimentos y bebidas, el restaurante tendera a ofrecer una carta
bilingUe.

No obstante, durante la prestacion del servicio, es necesario que el personal
demuestre su comunicacion en el idioma inglés desde el mesero, supervisor, hasta un
gerente. Cuando se integra un servicio bilingle, se dirige a atender extranjeros, y el
enfoque es la venta mas fluida de los productos y servicios, con un valor afiadido y por
tanto a un mejor precio. El objetivo es lograr la lealtad de los clientes. La comunicacion
facilita la relacion cultural. El personal bilingtie ayuda interactuar y ofrecer un servicio
atractivo, factible, amable, confiable y por dltimo rentable.
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Conclusién

“La gestion de la cultura exige una gran capacidad de situarse en un contexto social y
politico determinado, tanto desde la dimension institucional, econémica como legislativa
(Martinelli, 2002)". Ser multicultural permite conocer las necesidades y deseos del
cliente, con el simple medio de poder ser bilingle. A la vez permite ofrecer un servicio
méas completo y personalizado, claro que esperado por el clientes. Ademas, en el
momento de convertirse multicultural, permite enriquecer mas el vocabulario, y ampliar
los conocimientos culturales y obtener un poco de la aculturacién. Aunque de acuerdo
con Perrenoud (2000), poseer conocimientos, habilidades o capacidades no es
suficiente para garantizar que un profesional sea “competente”.

Ser bilinglies ayuda a buscar la excelencia de servicio en la hoteleria, abre un
amplio abanico de oportunidades para relacionarse, tanto como demanda y oferta de
trabajo disponibles para todo profesionista bilinglie- multicultural, dentro del area
turistica. Como Limas considera, la frontera de Paso del Norte: “Se presentan algunas
sospechas respecto a como en este proceso de reestructuracion fronteriza se ha
desarrollado la cultura del ciudadano, para avatar frente a las dinamicas locales,
binacionales e internacionales” (1998:42).

Finalmente, “la competencia linglistica de comunicarse en una lengua extranjera
como el idioma inglés es un elemento crucial para la prestacion de servicios en el
sector turistico” (Loera, 2009:7). Cambiar el pais y ser competentes hoy en dia en este
mundo globalizado y sobre todo ser vanguardistas ofreciendo servicios y productos
turisticos de alta calidad con cultura en el trabajo.
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