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Relevancia de la inteligencia cultural en la 
calidad en el servicio al turismo internacional

Cultural Intelligence and Its Relationship with Quality  
in the Service to International Tourism

María del Pilar Arjona Granados*

Resumen
Los actuales cambios en el escenario global repercuten en la conformación del turismo in-
ternacional en México. Los estudios de la Organización para la Cooperación y el Desarrollo 
Económico indican que las economías emergentes tendrán mayor presencia en el turismo 
en los próximos años. La presente investigación se enfoca en la validación de los elementos 
que inciden en la calidad en la provisión de servicios turísticos internacionales, a partir de la 
identificación y el análisis de los factores multiculturales que integran la inteligencia cultural. 
La metodología consiste en un estudio cualitativo exploratorio; la muestra se compone de 
expertos en turismo internacional familiarizados con la práctica, atención, sistemas y modelos 
de competitividad tanto en el sector público como en el privado. Los resultados se centran 
en la validación de los datos de las entrevistas a conocedores en el área con la literatura y la 
determinación de los factores que repercuten en la calidad del servicio y la competitividad del 
sector respecto a las necesidades multiculturales de los visitantes extranjeros.
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Abstract
The current changes in the global scenario have an impact on the formation of international 
tourism in Mexico. Organization for Economic Cooperation and Development studies in-
dicate that emerging economies will have a greater presence in tourism in the coming years. 
This research focuses on validating the elements that affect the quality in the provision of 
international tourism services, based on the identification and analysis of the multicultural 
factors that make up cultural intelligence. The methodology is made up of an exploratory 
qualitative study, the sample is made up of experts in international tourism familiar with 
the practice, attention, systems and models of competitiveness in both the public and private 
sectors. The results focus on validating the data from interviews with experts in the area, 
with the literature and determining the factors that impact the quality of the service and 
the competitiveness of the sector with respect to the multicultural needs of foreign visitors.
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Introducción

Se han fundamentado estudios que respaldan la relevancia de la calidad como base 
de la mejora en la competitividad de organismos y lugares turísticos (Attila, 2016; 
Goffi y Cucculelli, 2019; Simancas et al., 2021). En las investigaciones relacionadas 
con el turismo y el servicio intercultural se determina la relevancia de la influencia 
de la cultura en las interacciones, que modifica acciones y comportamientos en el 
personal, de tal forma que repercute de modo directo en la manera de percibir la 
calidad en el servicio (Ang et al., 2007; Harris, 2012).

Tanto los turistas como los anfitriones pertenecen a culturas de distintos oríge-
nes, tienen diferentes idiomas, valores y formas de ver el mundo. Así, se requiere 
entender tales diferencias a fin de crear interacciones positivas. Esto permite asimi-
lar la diversidad que parte del patrón cultural y se refleja en formas de relación y 
entendimientos verbales y no verbales (Reisinger y Turner, 1998). Con el objetivo 
de aumentar la predilección del turismo internacional, es necesario integrar en las 
prácticas las preferencias y los requerimientos de actuales y posibles clientes, a través de 
una distinción puntual soportada en elementos de información (Osorio et al., 2017).

Antecedentes

En la actualidad, la evolución y la mejora de la calidad del servicio en las empresas 
hoteleras requieren atención especial si pretenden mantenerse en el mercado (Veloz-
Navarrete y Vasco-Vasco, 2016). Esta idea aplica tanto en lo relativo a la atención 
a clientes como a sus colaboradores, debido a la percepción distinta de parte del 
usuario y del proveedor sobre dicho servicio, así como una experiencia diferente 
en el procedimiento de hospedaje.

La calidad del servicio se constituye por un concepto subjetivo relacionado con 
la satisfacción del usuario, en la que intervienen factores tanto tangibles como in-
tangibles que lo determinan (Grönroos, 1984; Mora-Contreras, 2011; Parasuraman 
et al., 1988), y que, estratégicamente, son una ruta para la toma de decisiones. Por 
ello, es de gran importancia el otorgamiento de un buen servicio que responda a 
las necesidades y requerimientos del cliente, ya que determina adecuadamente 
práctica y contacto: organización-cliente (Vanegas et al., 2018).

En adición, en el Estudio de la política turística de México, realizado por la 
Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico (OCDE), en el 
apartado “Evaluación y recomendaciones” (OCDE, 2017), establece, por un lado, 
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la relevancia de la obtención de datos referentes a los visitantes, patrones de viaje 
(culturales), consumo, expectativas; mientras en el aspecto del servicio recomienda 
enfocarse en el desarrollo de habilidades y competencias del personal encargado 
de la atención, ya que la comprensión de los requerimientos del consumidor, su 
segmentación y análisis deben ser la guía de los planes sectoriales.

Es decir, el problema de investigación se basa en la falta de satisfacción en el 
turismo internacional con respecto de la calidad del servicio, en función de sus 
necesidades (OCDE, 2017, p. 20). Por lo anterior, se pretende dilucidar si los fac-
tores de la inteligencia cultural inciden en la calidad del servicio que otorgan los 
proveedores al turismo internacional.

Calidad del servicio

Con el objetivo de incrementar la cuota en un mercado altamente competitivo, 
se requiere que los productos o los servicios integren la calidad, de manera que se 
incentive la atención en estos (Jaramillo-Bernal et al., 2018). Es así como cobra 
importancia la determinación de los niveles de calidad, entendida por el cliente del 
hotel, ya que el propósito de la organización deriva en el logro de la satisfacción del 
cliente, aparte de la obtención de ganancias (Silva-Ordóñez et al., 2019).

El reto que presentan los cambios del entorno, más las necesidades de los clientes, 
conforman el escenario de las organizaciones empresariales (Narváez y Villalobos, 
2020). Zanfardini y Fernández (2009) señalan que si bien la calidad del servicio no 
requiere que sea lujoso, sí debe responder a las expectativas de su mercado objetivo. 
Más aún, lo que provoca una fidelidad al servicio o producto es la satisfacción, que 
propicia una demanda reiterada (Zambrano et al., 2019).

Inteligencia cultural

Algunos estudios enfatizan que ciertos atributos de las personas facilitan la efec-
tividad en la comunicación multicultural (Ting-Tommey, 1999). Asimismo, en 
la identificación de las diferencias en las personas se ha determinado un tipo de 
inteligencia, de tal forma que la inteligencia cultural representa un elemento deter-
minante en el escenario global y multicultural, pues se anticipa a ajustar la capacidad 
de adaptación de una persona a una diferente cultura (Benatuil et al., 2011).
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La inteligencia cultural tiene como fundamento otras inteligencias, y estas se 
relacionan, como la inteligencia emocional (Salovey y Mayer, 1990). Su cimiento 
pertenece a los entornos interculturales conformados por distintas reglas y prác-
ticas en el contacto social. Su aplicación en los estudios ha confirmado de manera 
empírica la práctica del concepto de inteligencia cultural (Alan et al., 2016; Thomas 
et al., 2015; Van Dyne et al., 2012), con investigaciones basadas en la escala de 
medición de Ang et al. (2006), integrada por los cuatro factores de la inteligencia 
cultural de Earley y Ang (2003).

Earley y Ang (2003), en su obra sobre la inteligencia, determinan que rebasa 
el entendimiento conformando un esquema multidimensional de inteligencia 
cultural compuesto por los factores de metacognición, cognición, motivación y 
comportamiento. Los estudios de distintos autores, en artículos, revistas y libros, 
exponen la aplicación práctica de la inteligencia cultural en el desarrollo de contex-
tos multiculturales (Ang et al., 2007; Ang et al., 2011; Ang e Inkpen, 2008; Ang y 
Van Dyne, 2008; Ang y Van Dyne 2015; Earley y Ang, 2003; Leung et al., 2014).

Inteligencia cultural y calidad del servicio

La calidad del servicio implica la adecuada formación de los empleados. De acuerdo 
con los resultados de investigaciones, se ha demostrado una gran relación entre 
la formación de los empleados y el nivel de calidad del servicio que prestan los 
trabajadores de primera línea (Dhar, 2015; Kim y Noh, 2016). Por su parte, Dhar 
(2015) considera relevante la integración de los aspectos culturales en el estudio del 
aumento de habilidades de los empleados. Más aún, en general, se garantiza una alta 
calidad en el servicio que proviene del personal que ha sido calificado y orientado 
al cliente y que tienen la capacidad de anticiparse a las necesidades de este (Arroyo 
et al., 2017). Estos estudios son determinantes en las operaciones de los hoteles, 
que deben establecer una estrategia para desarrollar las habilidades del personal 
que, por su naturaleza, son orientadas al servicio (Ahmed, et al., 2015; Dhar, 2015).

Calidad del servicio y turismo

El sector hotelero afronta el reto de mejorar la satisfacción del cliente, ya que los 
gerentes buscan la forma adecuada de alojar a los huéspedes e incrementar su ventaja 
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competitiva (Castelli, 2003). En dicho escenario, se ha reflejado un alto crecimiento 
en el número y conformación de clientes (Teimouri et al., 2015). La velocidad de 
los cambios ha originado que la satisfacción de los clientes y la prestación de ser-
vicios de alta calidad representen un requisito clave para este sector (Chen et al., 
2011). Cabe aclarar que el aseguramiento de la calidad se da durante el proceso de 
la prestación de servicios, debido a sus características, lo que hace complejo medir 
y mantener la calidad (Harris y Harrington, 2000).

Lo anterior responde a que el servicio se genera mediante la interacción del compra-
dor y el vendedor y esto repercute de forma significativa en la percepción del servicio 
por los clientes (Grönroos, 2003). De tal manera que se derivan indicadores de la 
calidad del servicio en consideración a la visión del cliente, debido a su integración 
simultánea con el proceso de producción, entrega y consumo del servicio. Es así que 
los estudios, en general, se enfocan en determinar la recepción del servicio por los 
clientes y cómo se puede medir esta calidad (Edvardsson, 2005; Akbaba, 2006).

El modelo SERVQUAL representa una base para la generación de propuestas en 
distintos contextos y su medición abarca las tres dimensiones de la calidad: física, 
corporativa e interactiva. Destacan otros modelos adicionales como LODGSERV, 
en la industria hotelera en referencia a la expectativa del servicio recibido (Knutson 
et al., 1990); LODGQUAL, con un enfoque al servicio de alojamiento, en específico 
de cinco estrellas o de lujo (Getty y Thompson, 1994); HOTELSERV, cuyo pro-
pósito es evaluar de modo general la calidad del servicio mediante los factores de 
empleados, elementos tangibles y fiabilidad (Wong et al.,1999), y HOTELQUAL, 
que considera las dimensiones de personal, instalaciones y organización del servicio 
en el sector de alojamiento (Bonilla et al., 2018).

Respecto a las dimensiones del modelo SERVQUAL, la realización/fiabilidad se 
refiere a la consistencia y la precisión con las que el personal lleva a cabo el servicio: la 
realización del servicio de manera correcta, a tiempo desde la primera vez, y mantener 
un registro de servicio sin errores (Kandampully, 2007). Esto es, responder acorde 
con lo pactado es la capacidad de realizar el servicio prometido de manera confiable 
y precisa, es decir, cumplir las promesas (Zeithaml y Bitner, 2006). Shimekit et al. 
(2016) explican que la confiabilidad consiste en la capacidad de los proveedores de 
servicios para el otorgamiento del servicio prometido de manera confiable y pre-
cisa. Por su parte, Kersten y Koch (2010) argumentan que la confiabilidad radica 
en generar la entrega a tiempo, resolver los problemas del cliente, hacer lo correcto 
a la primera y sin daños. Esto es, exponen la relación entre el servicio y el tiempo.
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La capacidad de respuesta radica en el cumplimiento con precisión de los servicios 
prometidos (Ojo, 2010). En otras palabras, el personal siempre tendrá la disposición 
y el tiempo para ayudar y responder a los requerimientos de los clientes; señalar 
la hora exacta de las entregas de los servicios, así como la atención para servicios 
rápidos (Loke et al., 2011). Se trata de la respuesta al cliente por parte del personal 
de servicio de manera oportuna, cooperativa, con amabilidad (Kandampully, 2007).

La seguridad es la medida en que el personal que presta el servicio estimula la 
credibilidad entre los clientes de la empresa (Kandampully, 2007). Se conforma del 
conocimiento y la cortesía que se muestran, además de la capacidad para inspirar 
confianza y seguridad (Zeithaml et al., 2006). Para que los clientes regresen, es 
determinante que estos encuentren agradable el servicio y al personal de la empresa 
(Delgado, 2004). Lamb et al. (2004) especifican que la seguridad es el conocimiento 
y la cortesía de los empleados y la capacidad de estos para transmitir confianza.

La empatía se describe como la “atención cuidadosa e individualizada” otorgada 
a los turistas, así como el grado de comprensión por parte del personal para resol-
ver las necesidades de los mismos turistas (Kandampully, 2007). Vega y García 
(2008) definen la empatía como el servicio individual brindado por el personal 
a los clientes, la comodidad de los horarios de atención y el entendimiento de las 
necesidades especiales y la respuesta a estas; es decir, escuchar y resolver los pro-
blemas de los clientes, así como sus inquietudes y demandas. Algunos estudios 
han demostrado que este elemento es relevante para el incremento de la calidad 
del servicio en sectores en los que se requiere establecer relaciones adecuadas con 
el cliente para garantizar la continuidad (Andaleeb y Conway, 2006). Más aún, es 
muy alta la probabilidad de lograr la fidelidad de los clientes hacia la empresa que 
les ha otorgado un cuidado y una atención especiales (Delgado, 2004).

El modelo SERVQUAL es considerado un referente para el estudio de la calidad 
en el servicio (Colmenares y Saavedra, 2007). En cuanto a la facilidad de identifica-
ción de las expectativas del cliente, así como la interpretación de los resultados de 
este modelo, Cabello y Chirinos (2012) y Le y Fitzgerald (2014) han manifestado 
críticas en relación con la metodología.

Ante lo anterior, Salomi et al. (2005) e Ibarra y Casas (2015) identifican ventajas 
en el modelo SERVPERF, ya que la aplicación de este evita la constante reflexión 
de los clientes acerca de sus expectativas, lo que genera agilidad en su aplicación y 
disminuye la dificultad en el análisis y la interpretación. Sin embargo, cabe señalar 
que ambos modelos, SERVQUAL y SERVPERF, son confiables para estimar la 
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calidad del servicio, como lo aseguran Grupta (2004), Salomi et al. (2005), García-
Mestanza y Díaz-Muñoz (2008) Bayraktaroglu y Atrek (2010).

SERVQUAL tiene algunas debilidades y el modelo no se basa en una teoría 
económica, estadística y psicológica establecida. A pesar de estas debilidades, este 
modelo sigue siendo un instrumento útil y referido para la investigación de la 
calidad del servicio durante los últimos 20 años (Ladhari, 2009).

Investigación cualitativa

En el presente estudio, la investigación cualitativa se realizó mediante un guion 
para la entrevista, diseñado con preguntas abiertas basadas en investigaciones so-
bre elementos de inteligencia cultural con aplicación en el sector del turismo, así 
como las dimensiones de la calidad del servicio. Las preguntas fueron validadas 
por conocedores de multiculturalidad y de turismo internacional, lo que respalda, 
valga la redundancia, su validez interna. Para tal efecto, las recomendaciones, en el 
sentido de las cuestiones, han sido integradas en la conformación de estas.

La validez es relevante en la investigación para estimar la calidad o rigor científico 
de estudios pertenecientes a las ciencias sociales. Si bien ciertos autores cuestionan 
los estudios cualitativos, la validez proporciona a la investigación aspectos que la 
distinguen como legítima, aceptable y confiable (Scheurich, 1996). En el presente 
estudio, la validez interna se respaldó con la revisión de la literatura, en el tópico de 
investigación, lo que permitió desarrollar el guion para presentarlo a conocedores 
y proceder a la elaboración de las preguntas que integraron la prueba piloto.

Cuadro 1. Guion de la investigación cualitativa
Dimensiones.
Calidad en el 

servicio

Definición Autores Atributos Guion de la 
investigación cualitativa

Realización/
fiabilidad

Capacidad del 
hotel para reali-
zar los servicios 
con precisión 
y puntualidad 
desde la primera 
vez.

Para SERVQUAL, 
Parasuraman et al., 
1988; para LOD-
SERV,
Knutson et al., 1990, 
y para HOLSERV,
Mei et al., 1999.

Cumplir lo prome-
tido.
Sincero interés por 
resolver problemas.
No cometer errores.

¿De qué forma el personal 
podría garantizar un servicio 
confiable al cliente? ¿Qué 
requiere el personal para dar 
atención segura y adecuada 
en tiempo y forma?

https://doi.org/10.21696/rcsl142520241619
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Cuadro 1. Guion de la investigación cualitativa
Dimensiones.
Calidad en el 

servicio

Definición Autores Atributos Guion de la 
investigación cualitativa

Capacidad de 
respuesta

Disponibilidad 
y flexibilidad del 
hotel para servir 
y atender a los 
clientes.

Para SERVQUAL, 
Parasuraman et 
al., 1988; para 
HOLSERV, Mei et 
al., 1999; para LQI, 
Getty y Getty, 2003, 
y para LODGSERV, 
Knutson et al., 1990.

Proporcionar infor-
mación en tiempo 
y forma sobre el 
servicio.
Ofrecer servicio 
rápido.

¿Cuáles rasgos del personal 
ayudan a cumplir los 
requerimientos del cliente? 
Elementos recomendables 
para dar respuesta a las 
solicitudes de los clientes.

Seguridad Capacidad 
del hotel 
para generar 
confianza en los 
clientes respecto 
a los servicios 
del hotel, el 
conocimiento y 
las habilidades 
del personal.

Para HOLSERV, Mei 
et al., 1999; para LQI, 
Getty y Getty, 2003, 
y para SERVQUAL, 
Parasuraman et al., 
1988.

Empleados con 
conocimientos 
suficientes.
Empleados amables 
y con comporta-
miento confiable.

¿Cuáles cualidades, 
conocimiento y habilidades 
considera valiosos en el 
personal para asegurar la ex-
periencia del cliente? ¿Cómo 
se genera una percepción de 
seguridad y protección en los 
huéspedes?

Empatía Atenciones y 
cuidado del ho-
tel a cada cliente 
individual.

Para SERVQUAL, 
Parasuraman et 
al., 1988, y para 
HOLSERV, Mei et 
al., 1999.

Horarios de trabajo 
adecuados para los 
clientes. Preocupa-
ción por los clientes.

Características recomenda-
bles del trato al cliente.
¿De qué forma se puede 
comprender y responder a las 
necesidades del cliente?

Metacognición Habilidad de 
gestionar y 
ejecutar acciones 
en situaciones 
multiculturales 
(Ang y Van 
Dyne, 2008).

Earley y Ang, 2003; 
Ang et al., 2006; 
Ang y Van Dyne, 
2008; Van Dyne, et 
al, 2012.

Habilidad para or-
denar la adquisición 
de la información 
cultural.
Capacidad de ade-
cuar al contexto las 
acciones planeadas.

¿Qué diferencias cultu-
rales se presentan en las 
interacciones con el turismo 
internacional? ¿Cuáles son 
las diferencias en las deman-
das de servicios en el turismo 
internacional con base en la 
cultura?

Cognición Integración de 
aprendizajes 
sobre las culturas 
para distinguir 
sus distintas 
normas y prácti-
cas (Ang y Van 
Dyne, 2008).

Earley y Ang, 2003; 
Ang et al., 2006; 
Ang y Van Dyne, 
2008; Van Dyne et 
al., 2012.

Entendimiento de 
factores universa-
les en desarrollo 
cultural. Compren-
sión de la forma en 
que se manifiesta 
la cultura universal 
en una comunidad 
particular.

¿Qué diferencias relevantes 
encuentra entre las distintas 
culturas como hábitos, 
valores costumbres de los 
turistas internacionales?  
¿De qué forma se perciben 
las diferencias durante las in-
teracciones interculturales?

(continuación)
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Cuadro 1. Guion de la investigación cualitativa
Dimensiones.
Calidad en el 

servicio

Definición Autores Atributos Guion de la 
investigación cualitativa

Motivación Preferencia 
personal por 
aprender y 
participar en 
prácticas inter-
culturales (Ang 
y Van Dyne, 
2008).

Earley y Ang, 2003; 
Ang et al., 2006; 
Ang y Van Dyne, 
2008; Van Dyne et 
al., 2012.

Estima positiva 
de la interacción 
intercultural como 
satisfacción personal 
y sus beneficios. 
Percepción de efi-
ciencia para adecuar 
tareas puntuales 
en experiencias 
interculturales.

¿De qué manera se incentiva 
a aprender de las distintas 
culturas al personal que 
atiende al turismo?  
¿Qué atributos o caracterís-
ticas personales favorecen 
la interacción efectiva con 
otras culturas?

Comporta-
miento

Capacidad 
de manejo de 
recursos verbales 
y no verbales en 
interacciones 
interculturales 
(Ang y Van 
Dyne, 2008).

Earley y Ang, 2003; 
Ang et al., 2006; 
Ang y Van Dyne, 
2008; Van Dyne et 
al., 2012.

Flexibilidad en 
el manejo de la 
expresión corporal 
y el lenguaje, así 
como gesticulación 
y entusiasmo.

¿Cómo podría el proveedor 
de servicios al turismo 
adecuar su comportamiento 
al interactuar con turistas de 
distintas culturas? ¿Cómo 
influye el contexto cultural 
en el personal en la presta-
ción de servicios al turismo?

Fuente: elaboración propia.

Metodología

Para la investigación cualitativa, la metodología es no experimental, exploratoria 
y con el uso de entrevistas de preguntas abiertas. El objetivo es explorar factores 
de la inteligencia cultural (Earley y Ang, 2003) como metacognición, cognición, 
motivación y comportamiento, y la incidencia de estos en la calidad del servicio, con 
los elementos seleccionados en particular como fiabilidad, capacidad de respuesta, 
seguridad y empatía (Parasuraman et al., 1988; Parasuram et al., 1993).

La validez externa se logrará mediante la participación de los actores que cuentan 
con experiencia y que repercute en la atención del turista, en relación con los sectores 
público y privado, es decir, las unidades de análisis. El sector privado se conforma 
por empresarios de servicios turísticos como los relacionados con hoteles; el público, 
por personal que pertenece a instituciones gubernamentales y que tiene contacto 
con actividades y políticas del sector. Los participantes expresan sus percepciones 
acerca de los cuestionamientos referentes a los componentes de los factores de la 

(continuación)
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inteligencia cultural, así como de calidad del servicio, lo que deriva en el proceso 
de análisis validando las respuestas obtenidas y los conceptos y definiciones.

En concreto, el estudio tiene dos unidades de análisis (actores) en relación 
con la calidad del servicio, enfocado en los elementos de fiabilidad, capacidad de 
respuesta, seguridad y empatía, con cuatro preguntas y las cuatro variables que 
integran los factores de la inteligencia cultural (metacognición, cognición, moti-
vación y comportamiento), con la aplicación de dos preguntas correspondientes 
a cada factor, lo que da ocho preguntas que parten de sus conceptos y práctica, 
lo cual permite definir los elementos de la inteligencia cultural en la atención del 
personal al turismo internacional.

Acerca de la muestra, es no probabilística o dirigida, con lo que no se pretende 
la generalización en cuanto a la probabilidad de esta (Hernández et al., 2010) y 
la selección de los componentes se determina de acuerdo con la investigación. Es 
oportuno señalar lo que establece Neuman (2009) acerca de la muestra en la inves-
tigación cualitativa: afirma que el tamaño de esta no se establece con anterioridad, 
sino que se estima en cuanto se percibe que las siguientes unidades de análisis no 
aportarán distinta información a la registrada, con la irrelevancia de integrar más 
casos, esto es, la saturación de categorías.

Las características y el perfil de los entrevistados se establecen según el ámbito 
de desempeño. El sector privado, que integra a personas que aportan valor en el 
servicio al cliente turista, con experiencia en ámbitos del sector como provisión y 
restauración al visitante internacional en distintas áreas. Por su parte, en el sector 
público se enfatizó el desempeño actual en organismos dedicados al turismo en 
áreas de gestión, planeación, capacitación y servicio en la República Mexicana.

El grupo de entrevistados se formó con personal con probada experiencia en el 
ramo y con desempeño en los sectores privado y público, ya sea mediante capaci-
tación al personal de primer contacto, con atención directa al turista o dirigiendo 
un equipo, mediante asesoría estratégica y, también, desde la normativa guberna-
mental. Para efectos de análisis y la validación de hipótesis, dicha conformación 
aporta valor por los diferentes ámbitos y perspectivas, que consolidan la relevancia 
de la calidad del servicio al turismo.

	x Sector privado. Un gerente general de un hotel en Quintana Roo, con expe-
riencia en el sector de 30 años en distintas áreas que aportan valor al cliente 
turista. Un dueño de cadena de artesanías instalada para servicio a hoteles, 
con 30 años en el mercado. Dos consultores con 25 y 30 años de experiencia 
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en servicios de consultoría a empresarios hoteleros. Un gerente de atención 
al cliente en un hotel de La Paz, Baja California Sur, con trato directo en 
reservaciones, coordinación de grupos y gerencia por 12 años y consultor 
experto en multiculturalismo para negocios del turismo con 22 años de 
experiencia. Un gerente y un subgerente de servicio al cliente de dos hoteles 
de Monterrey, Nuevo León.

	x Sector público. Dos funcionarios de organismos gubernamentales: Secretaría 
de Turismo y Desarrollo Económico.

Resultados de la investigación cualitativa

Las respuestas obtenidas son diversas en el ejercicio de conocimiento y la atención 
al turista. Se manifestó que el servicio en la práctica se perfila constante y de forma 
inmediata, por lo que en la práctica se conoce la cultura del visitante, en ocasiones, 
cometiendo errores.

En la entrevista se pudo verificar que antes del contacto con el turismo proce-
dente de distintos países, el equipo del hotel hace un repaso de las características, 
las costumbres, los hábitos y los requerimientos particulares que demandarán los 
visitantes según su procedencia, lo que permite una mayor adecuación en la atención 
y el servicio. Este repaso ha propiciado un mayor acercamiento y comunicación en 
el servicio y se ha reflejado en la satisfacción y lealtad del viajero.

Los resultados de las entrevistas, como instrumento de información, reflejan la 
relevancia de la inteligencia cultural, ya que, de forma general, aportó visiones dife-
rentes en la atención al turista internacional. Se percibe un desempeño en el servicio 
con los elementos necesarios y el sentido común para atender debidamente al visitante. 
Por otro lado, resalta el aspecto de entrenar y capacitar al personal que permita la 
atención adecuada a la cultura. Se determina que, en general, el viajero se adapta al 
contexto y, en pocas ocasiones, requiere de bienes o servicios propios a su cultura.

En la interacción con el turista, de acuerdo con las entrevistas, destaca la im-
portancia de los bienes y servicios solicitados por los turistas, lo que da lugar a la 
importancia de mostrar flexibilidad y aprender sobre la cultura; es decir, familia-
rizarse con los usos y costumbres de cada cultura para proporcionar los bienes y los 
servicios esperados. Se enfatiza lo determinante que es el conocimiento de lo que el 
turista requiere, lo que da lugar a la conformación de la inteligencia cultural, que 
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se relaciona con la preparación, la interpretación, el conocimiento y el entusiasmo 
para la adecuada interacción cultural.

Factor de fiabilidad de calidad en el servicio
Este factor se refiere a la capacidad del hotel para realizar los servicios con preci-
sión y puntualidad desde la primera vez (SERVQUAL, Parasuraman et al., 1988; 
LODSERV, Knutson et al., 1990; HOLSERV, Mei et al., 1999). Los atributos de dicho 
factor se conforman mediante el cumplimiento de lo establecido. Los resultados 
de la investigación cualitativa señalan que el personal contribuye a que el servicio 
se entregue en tiempo y forma, ya que es percibido como el elemento más impor-
tante para la prestación de un servicio. Se pueden tener otros componentes, como 
las instalaciones, los materiales y equipos de primer nivel, con la mejor tecnología, 
pero si el personal no está capacitado, no tiene el perfil para entregar el servicio y los 
clientes pueden no sentir satisfechas sus necesidades o tener una experiencia no tan 
buena como la que esperaban. Para contar con el personal adecuado y preparado, 
es responsabilidad de la empresa desarrollar al personal en las áreas pertinentes.

Para asegurar la atención en tiempo y forma, el personal requiere prestar un 
servicio turístico de manera precisa y lograr que la empresa cumpla lo que promete 
a sus clientes en su página web, su publicidad, etcétera, el personal, sus acciones 
y comportamientos; con capacitación y comunicación. Requiere, asimismo, estar 
preparado para las actividades que va a realizar, conocer el perfil del cliente que se 
recibe y los servicios que la empresa ofrece, pero igualmente para solucionar pro-
blemas, ofrecer opciones y tomar decisiones por medio de protocolos de atención. 
De tal forma, las respuestas obtenidas tienen congruencia con la definición inicial 
de la capacidad del hotel y de su personal para realizar los servicios con precisión 
y puntualidad desde la primera vez; es decir, los entrevistados la refieren a la ha-
bilidad de ejecutar el servicio prometido, como señala Parasuraman et al. (1985).

En gran cantidad de estudios se indica que el servicio, por encima de los aspectos 
tangibles, cuenta con mayor relevancia y se enfatiza la cortesía y la competencia del 
personal del hotel, así como la amabilidad de este, entre otros aspectos (Akbaba, 
2006; González-Valentín et al., 2005; Naseem et al., 2011; White et al., 2010). De 
tal modo que se confirma la percepción del cliente y la del proveedor de servicios.
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Factor de capacidad de respuesta en la calidad del servicio
Este factor se define como la disponibilidad y la flexibilidad del hotel para servir 
y ayudar a los clientes (SERVQUAL, Parasuraman et al., 1988; HOLSERV, Mei 
et al., 1999; LQI, Getty y Getty, 2003; LODGSERV, Knutson et al., 1990). Las 
respuestas del estudio cualitativo indican que los rasgos del personal que ayudan a 
entender y resolver los requerimientos del cliente se relacionan con la voluntad de 
ayudar, la atención a la hora de atender las peticiones, preguntas, cambios, quejas y 
problemas de los clientes, la prontitud para dar respuesta a las preguntas o atender 
los problemas. Otro rasgo es la flexibilidad, la capacidad de adaptar el servicio a las 
necesidades del cliente, sin pasar por alto las políticas de la empresa. Asimismo, los 
entrevistados refieren la paciencia y la constancia para entender la personalidad y el 
comportamiento de cada cliente, saber cómo lidiar con cada uno y, sin importar, 
brindar el mejor servicio siempre.

Adicionalmente, mencionan que el optimismo, el ingenio y el ser proactivo, 
entre otros rasgos, ayudan a entender y resolver los requerimientos del cliente. El 
optimismo puede relacionarse con la motivación, la cual involucra, a su vez, el lide-
razgo y la comunicación. Por su parte, el ingenio y la proactividad van de la mano, 
pues permiten adelantarse a los problemas que generarían un derroche de energía 
y recursos, así como atender lo más rápido posible cualquier suceso. Todas estas 
opiniones corresponden a la aportación de Parasuraman et al. (1985), que señalan 
como capacidad de respuesta la rápida disposición para ayudar y prestar el servicio.

Factor de seguridad de calidad en el servicio
Este factor se define como la capacidad del hotel para generar confianza en los clien-
tes sobre los servicios que ofrece, el conocimiento y las habilidades de su personal 
(HOLSERV, Mei et al., 1999; LQI, Getty y Getty, 2003; SERVQUAL, Parasuraman 
et al., 1988). Respecto a las cualidades, los conocimientos y las habilidades que se 
consideran valiosos en el personal para asegurar una buena experiencia al cliente, se 
menciona el conocimiento del trabajo que se realiza, el tipo de empresa y la posición 
que se ocupa. Se señala la conveniencia de contar con un manual de descripción 
de puestos para orientar el quehacer del personal, además de normas de seguridad, 
procesos y un reglamento.

Entre las habilidades blandas, distinguen la inteligencia emocional, el trabajo 
en equipo, la comunicación, la ética, la gestión del tiempo, la empatía, la resolución 
de conflictos, la creatividad, el pensamiento crítico y la capacidad de aprendizaje. 
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Puntualmente, las cualidades aludidas son la honestidad, la prudencia, el respeto, 
el compromiso, la paciencia, la flexibilidad, la tolerancia y la responsabilidad, que 
lograrán que se genere una percepción de seguridad y protección en los clientes.

Se enfatizan los conocimientos, la atención, las actitudes y las aptitudes que 
muestre el personal. Además de los aspectos tangibles como las instalaciones, los 
equipos y los materiales de comunicación, se señala la formalidad, la constancia 
y la coherencia. El cumplimiento de lo que se promete al momento de adquirir el 
producto o servicio es lo que generará o no en el cliente esa seguridad; de lo contra-
rio, el cliente puede llegar a sentirse ignorado y desprotegido, lo que se traducirá, 
de una u otra manera, en pérdidas para la organización.

Las respuestas coinciden con los atributos del factor, en el sentido de que los 
empleados tienen conocimientos suficientes, son amables, su comportamiento es 
confiable. El concepto de seguridad en la calidad en el servicio, de Parasuraman, 
Zeithaml y Berry (1985), es definido como la confianza y la credibilidad que el 
personal inspira acorde con sus conocimientos y atenciones hacia los clientes.

Factor de empatía de calidad en el servicio
Este factor se refiere a la atención y cuidado por parte del hotel a cada cliente 
individual (SERVQUAL, Parasuraman et al., 1988; HOLSERV, Mei et al., 1999). 
La empatía tiene relación con la comprensión de las necesidades del cliente y la 
respuesta en el trato adecuado. De acuerdo con las respuestas de las entrevistas, 
las características recomendables del trato al cliente son la rapidez o agilidad, la 
comunicación clara, fluida y concisa, el trato amable, la transparencia, un servicio 
humano; ser proactivo; aceptar cuando se comete un error atribuible a la empresa 
y resolverlo; la retroalimentación, el respeto (que debe ser mutuo); la coherencia 
entre lo que se ofrece, lo que se dice y lo que se hace.

Se señala la capacidad de escuchar al cliente y de discernir o, en ocasiones, 
interpretar y aun “adivinar” sus deseos y necesidades, los cuales, en ocasiones, ni 
el mismo cliente logra nombrar. Es decir, es posible la identificación y la atención 
de las necesidades del cliente; no olvidemos cómo nos gustaría ser tratados si fué-
ramos la otra persona. Además, mencionan observar al cliente para entender sus 
necesidades antes de que las exprese. Las respuestas se relacionan de modo directo 
con la definición del concepto en cuanto a la atención de las necesidades de cada 
cliente y la adecuada respuesta a estas.
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Factor de metacognición de la inteligencia cultural
Este factor integra los recursos mentales requeridos para procesar las relaciones 
interculturales de forma adecuada. Se identifica como la capacidad de procesa-
miento ejecutivo durante interacciones transculturales (Earley y Ang, 2003; Ang 
et al., 2006; Ang y Van Dyne, 2008; Van Dyne et al., 2012). En dicho factor, las 
respuestas se relacionan con el conocimiento de los idiomas, los comportamientos, 
las creencias, las expresiones; las brechas generacionales o puntos de vista muy dis-
tintos como el lenguaje incluyente o la diversidad sexual. Sobresalen las relacionadas 
con las prácticas y creencias religiosas, que en ocasiones pueden ser lejanas a las 
que se tienen o no de manera personal; de igual modo, formas de hablar, acentos 
o comportamientos que pueden identificarse como propios de tal o cual cultura. 
Se asemeja al concepto de inteligencia cultural metacognitiva en virtud de que 
tiene relación con el manejo del conocimiento cultural en contextos diversos (Ott 
y Michailova, 2016).

Asimismo, señalan que los alimentos son un aspecto que destaca; por ejemplo, 
los judíos o los musulmanes tienen una dieta particular, o los estadounidenses y 
canadienses tienen horarios de comida diferentes. Un hotel que recibe turistas 
de todo el mundo debe estar preparado para satisfacerlos. Otro ejemplo son las 
costumbres en el vestido, el comportamiento en la mesa o en una fiesta.

En cuanto al resultado de las entrevistas, se integra el concepto de metacognición: 
ampliar las capacidades interculturales, que tienen fundamento en la identificación 
y el conocimiento de los distintos rasgos de las culturas a través de formas puntua-
les, a partir del conocimiento de la propia cultura, lo que permite una adecuada 
interacción. Según la definición de Earley y Ang (2004), comprensión adquirida 
de la diversidad cultural.

Factor de cognición de la inteligencia cultural
El elemento cognitivo en la inteligencia cultural se refiere al aprendizaje de hábitos, 
prácticas, creencias, costumbres tanto de la propia cultura como de otras, derivados 
de un proceso educativo o de la práctica. Se trata de conocimientos culturales, de 
forma universal y particular, de manera que en las distintas culturas sea posible 
notar normas, acciones y costumbres (Earley y Ang, 2003; Ang et al., 2006; Ang 
y Van Dyne, 2008; Van Dyne et al., 2012).

Al respecto, en las respuestas de los entrevistados se menciona el idioma (inclu-
yendo tono de voz, gestos, manos, lenguaje corporal, etcétera), las costumbres, las 
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formas de expresión, la religión, la manera de expresar las emociones. Por ejemplo, a 
algunos mexicanos les decepciona o molesta que los turistas no muestren de forma 
evidente su alegría, felicidad, satisfacción; las diferencias son muchas si se habla de 
turistas asiáticos, europeos, latinos o americanos.

Es decir, lo expresado tiene relación con el concepto de inteligencia cultural 
cognitiva que conforma la información y el conocimiento que se tienen acerca de 
las culturas, las normas, creencias y prácticas culturales (Ott y Michailova, 2016), 
además de percibir en una persona las diferencias culturales. 

Se manifiesta que las diferencias culturales interfieren en la interacción, de modo 
que la clave está en no tener prejuicios ni hacer presunciones y mucho menos el 
etnocentrismo; estar abiertos a diferentes opiniones, modales, comunicaciones. Es 
decir, cada cultura tiene distinto nivel de adaptación al contexto. Hay que preparar 
al personal, de todos los niveles, para trabajar en un ámbito multicultural, con 
énfasis en aquellos perfiles que más se reciben. Las diferencias interfieren cuando 
no son comprendidas; en caso contrario, pueden ser un factor distintivo de la 
organización, lo cual puede jugar a su favor.

Los hallazgos confirman la relación con el concepto de proceso cognitivo en la 
inteligencia cultural, que se fundamenta en tener claridad acerca de las normas, las 
creencias, los valores y las formas de actuación de distintas culturas, que se aprenden 
con la experiencia y la educación (Ang et al., 2004; Triandis, 1994).

Factor de motivación de inteligencia cultural
La motivación de la inteligencia cultural tiene fundamento en el aprendizaje sobre 
las interacciones culturales para lograr la adecuación de estas; enfocar la atención 
en aprender y participar en escenarios que permitan interacciones interculturales 
(Earley y Ang, 2003; Ang et al., 2006; Ang y Van Dyne, 2008; Van Dyne et al., 
2012). Las respuestas establecen la posibilidad de involucrarse de manera directa 
con dichas culturas a través de la convivencia, testimonios, experiencias propias o el 
desplazamiento a esos lugares. Ser el mejor vendiendo un destino aún sin conocer-
lo; pero, sin duda, tener la oportunidad de hacerlo sería un reto y una motivación 
importante que no pueden ser ignorados; de lo contrario, esa motivación puede 
llegar a convertirse en frustración.

En relación con el concepto, la inteligencia cultural motivacional conforma la 
propia intención individual interna, así como el deseo de adecuarse a esquemas 
culturales diferentes, e integrar el conocimiento de otras culturas como parte 
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del desarrollo personal. Esto se refleja en el interés y el esfuerzo de la persona por 
aprender sobre nuevas culturas (Deci y Ryan, 1985).

Asimismo, entre los atributos personales que favorecen las interacciones adecua-
das con otras culturas, se encuentran las habilidades blandas, tolerancia, empatía, 
respeto, honestidad, comunicación asertiva, la apertura mental y la capacidad de 
escucha, así como el respeto, que son esenciales. Dichos hallazgos se integran en 
el concepto de Earley y Peterson (2004) referente a la capacidad y el entusiasmo 
para enfocarse en el aprendizaje derivado de las interacciones con personas cuyos 
patrones culturales son diferentes.

Factor de comportamiento en inteligencia cultural
Este factor enfatiza la habilidad de manejar los aspectos verbal y no verbal en la 
interacción entre diferentes culturas (Earley y Ang, 2003; Ang et al., 2006; Ang 
y Van Dyne, 2008; Van Dyne et al., 2012). Se revela de forma visual en contextos 
multiculturales, en las actividades, la forma de actuar y las manifestaciones verbales 
y no verbales; esto es, el comportamiento apropiado del personal acorde con el 
contexto cultural y los visitantes.

Las entrevistas reflejan que la interacción del personal con personas de otras 
culturas debe estar basada en el respeto, la observación, e incluso el sentido común, 
para decidir cómo actuar en cada situación; el personal debe ser abierto, receptivo. 
En adición, se manifiesta la relevancia de la preparación: la capacitación es básica, 
en temas como cultura turística, geografía, servicio al cliente, calidad en el servicio; 
sin embargo, no es lo único, pues los actores del turismo deben conocer, mediante 
lecturas, videos, estudios, etcétera, otras culturas y sus tradiciones, es decir, estu-
diar y aprender las generalidades y las sutilezas de la cultura en cuestión. Se señala 
también la interacción, el conocimiento de los intereses y las costumbres de los 
turistas de otros países; la adaptación y la flexibilidad, manteniendo su cultura; 
verse inmerso en dicha cultura, de ser posible, y, finalmente, a través de la práctica; 
conocer los puntos clave del actuar de cada cultura, sus lenguajes y formas de pensar.

Se menciona que, así como cada turista tiene sus costumbres, la contraparte, 
es decir, los prestadores de servicios turísticos, tienen sus tradiciones, hábitos, 
costumbres. La diversidad está en ambos lados. México es un mosaico de culturas, 
algunas de ellas con usos y costumbres muy particulares. Cabe destacar la impor-
tancia de comprender las diferencias entre los compañeros de trabajo, así como 
con respecto de los clientes, ya que sus contextos culturales han dado forma a sus 
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personalidades, a sus culturas. En este sentido, es relevante que las organizaciones 
tengan una cultura clara que permita el establecimiento de límites, o una nueva 
cultura que sea resultado de la persona y de la empresa, en beneficio del cliente, no 
con la pretensión de segregar o discriminar, sino de entender y atender en beneficio 
de todos: organización, empleados y clientes.

Estas percepciones corresponden con la descripción de Earley y Peterson (2004) 
de comportamiento, además de adecuar las acciones en interacciones multicultura-
les. Se pone de relieve el aspecto de flexibilidad desde la cultura propia, los límites 
se identifican como un elemento de respeto en ambos sentidos.

Como resultado de las respuestas de los entrevistados, encontramos que destacan 
el aspecto de satisfacer necesidades tanto en los factores de la calidad del servicio 
como de los elementos que conforman la inteligencia cultural.

Los hallazgos de la investigación validan los elementos que integran las variables. 
Además, se puntualizan los factores de calidad en el servicio y de inteligencia cul-
tural que se presentan al interactuar multiculturalmente. En resumen, el personal 
que presta atención al turismo requiere considerar los factores de la inteligencia 
cultural que tienen una relación directa con la calidad en el servicio.

Conclusiones

La investigación cualitativa realizada a través de entrevistas al personal que presta 
servicio al turismo internacional, como instrumento de información, aporta resul-
tados desde perspectivas diversas y que convergen en la importancia de la calidad 
del servicio considerando los patrones culturales del turista. Se consideran de vital 
importancia la capacitación y el entrenamiento para responder de acuerdo con la 
cultura. El conocimiento de los comportamientos relativos a brechas generacionales, 
lenguaje incluyente, diversidad en preferencias, prácticas religiosas, entre otros, se 
menciona como relevante para la generación de una adecuada respuesta por parte 
del personal. Lo anterior se integra a las definiciones de los factores de inteligencia 
cultural, además de las formas de expresión que se manifiestan en las distintas culturas 
y la relevancia en la interacción, de modo que el conocimiento cobra importancia 
(Earley y Ang, 2003; Ang et al., 2006; Ang y Van Dyne, 2008; Van Dyne et al., 2012).

Se manifiesta la inquietud y la motivación por parte del personal de escuchar 
y conocer acerca de las culturas de los visitantes, lo que genera un acercamiento y 
comprensión hacia sus necesidades. Derivado de esto, la interacción será la adecuada 
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en la medida que se profundice en el acercamiento documental o práctico a las 
distintas costumbres y prácticas culturales.

Se señala que el conocimiento de la cultura permite la compaginación de los 
servicios entregados conforme a lo esperado. De este modo, los resultados del 
estudio subrayan la importancia de comprender las necesidades desde la visión 
de la inteligencia cultural, es decir, conocer sobre usos y costumbres, interpretar, 
incentivar la interacción y el manejo del lenguaje, entre otros.

En suma, el actual escenario global, que propicia el aumento del consumo de 
productos y servicios, demanda atención en la satisfacción del turista tomando en 
cuenta los patrones culturales de este. El estudio permite validar las variables que 
componen las hipótesis en lo tocante a la revisión de la literatura y las respuestas 
derivadas de las entrevistas en profundidad. Así, la investigación enfatiza la im-
portancia de la inteligencia cultural en la adecuación del servicio al turismo como 
un requisito para incrementar la competitividad del sector.

De la investigación se desprenden posibles líneas de investigación como la re-
plicación del modelo en los distintos eslabones de la cadena de servicios del sector; 
asimismo, la consideración del enfoque del turista y su influencia cultural en la 
percepción del servicio de calidad.
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