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RESUMEN

En la ciudad de Chiclayo, se ha desarrollado un incremento de la competencia hotelera,
realizandose frecuentes remodelaciones y nuevos establecimientos de mediana escala. A pesar
de ello, este sector se encuentra expuesto a la escasa innovacion, la lentitud en la adaptacion al
cambio y a la escaza efectividad en los medios de alcance utilizados para atraer clientes. El
objetivo de la investigacion consta en analizar la relacion entre las estrategias y el desempefio
de los hoteles de 3 estrellas de la ciudad de Chiclayo mediante un modelo realizado por Claver,
Pereira y Molina. Ello con el propésito de que los hoteles de la ciudad tengan un
autoconocimiento de su rendimiento, para que asi puedan afrontar los puntos débiles y alinearse
a las nuevas tendencias empresariales del sector. Se utiliz6 un cuestionario estructurado dirigido
a los administradores o gerentes de cada hotel. La poblacién fue de 21 hoteles mediante una
escala que mide los factores clave de éxito como el alcance, los recursos de la empresa y el
desempefio de cada organizacion. El procesamiento de la informacion se realizé mediante tablas
de contingencia y mediante los coeficientes de correlacion de Spearman y Pearson. La
satisfaccion del cliente, las relaciones significativas en ambos coeficientes se vio reflejada en
las instalaciones del establecimiento, la calidad del servicio y la tecnologia. En relacion a la
satisfaccion de los colaboradores, se obtuvieron los mismos resultados excepto que para ellos
las instalaciones no tienen ninguna asociacioén con su satisfaccion y el posicionamiento de
mercado y la intermediacion turistica si tienen una asociacion con su satisfaccion. Por lo tanto,
se concluye que las estrategias empleadas influyen directamente en el desempefio empresarial
de manera significativa en los hoteles de 3 estrellas.

PALABRAS CLAVES:

Desemperio, Estrategia, Gestion empresarial, Sector Hotelero



ABSTRACT

In the city of Chiclayo, an increase in hotel competition has developed, with frequent
renovations and new medium-scale devices. Despite this, this sector is exposed to little
innovation, slow adaptation to change and the affected escalation in the means of outreach used
to attract clients. The objective of the research is to analyze the relationship between the
strategies and the performance of the 3-star hotels in the city of Chiclayo using a model carried
out by Claver, Pereira and Molina. This in order for the hotels in the city to have a self-
knowledge of their performance, so that they can face the weak points and aligned with the new
business trends in the sector. A structured questionnaire addressed to the administrators or
managers of each hotel was used. The population was 21 hotels using a scale that measures key
success factors such as the scope, resources of the company and the performance of each
organization. The information was processed using contingency tables and using Spearman and
Pearson's correlation coefficients. Customer satisfaction, relationships of trust in both
coefficients were reflected in the establishment's facilities, service quality and technology. In
relation to the satisfaction of the collaborators, we will obtain the same results except for them,
the facilities do not have any association with their satisfaction and the market positioning and
the tourist intermediation if they have an association with their satisfaction. Therefore, it is
concluded that the strategies used directly influence business performance in 3-star hotels.

KEYWORDS:

Business performance, Strategy, Management, Hospitality
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I. INTRODUCCION

Hoy en dia, donde la economia es dinamica y la transformacién digital es clave en el
desarrollo empresarial; los gestores de las empresas turisticas deben desarrollar capacidades,
técnicas, procesos y sistemas de gestion mas modernos, adecuados a los nuevos escenarios,
logrando ventajas competitivas para poder tener un desempefio empresarial sostenible

(Gonzalez, Martin y Campos, 2012).

Bangchokdee & Mia 2016 afirman que “Las organizaciones de hoy enfrentan una mayor
incertidumbre debido a la creciente competencia” (p.130). Por lo que el logro de un
rendimiento superior, es una tarea desafiante si no se implementa una estructura
organizacional que le permita responder al entorno actual, aprovechando los recursos

propios en su totalidad.

Adicional a ello, un problema frecuente en los servicios es el pretender medir el
desempefio econdémico so6lo con indicadores que reflejan su volumen de trabajo; por lo que
una de las principales preocupaciones que enfrentan los gerentes de los hoteles, son las
diferencias en los niveles de desempefio que existen entre las empresas y los posibles factores

que pueden influir en ellas ( Bordean, Borza, Plescan & Mitra, 2012).

Por otra parte, el servicio de alojamiento se ha convertido en uno de los sectores de mayor
contribucion a la economia peruana. EI Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(MINCETUR, 2016) afirma que hay 3 grandes actividades econémicas que contribuyeron
al 63,6% de la generacion del PBI, entre las cuales el alojamiento es la tercera actividad con
mayor proporcion: obteniendo un porcentaje del 14%. El Diario La Republica confirmo que
Carlos Carnales, titular de la Cdmara Nacional de Comercio (CANATUR), espera tener un
crecimiento sostenido del 15% del turismo receptivo a partir del 2018. Esto se debe a las
mejoras de la infraestructura, seguridad, incrementos presupuestarios y campafias
promocionales estratégicas que le dan al Perd una mayor visibilidad cultural en el mundo
(Fuller, 2009).

Segun MINCETUR (2013), Chiclayo forma parte de las 5 ciudades principales con gran

potencial en turismo interno y demanda corporativa.
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Sin embargo, pese a ello el sector se enfrenta a debilidades tanto internas y externas, una
de las causas es la falta de ideas innovadoras que generen bienestar y beneficios para el
cliente, la mayoria de establecimientos no buscan mejorar el servicio brindado, siendo
limitado el interés por su posicionamiento en el mercado. Otro problema, es la poca actividad
turistica, reflejandose en un reducido publico objetivo, en su mayoria clientes de negocio;
asi como el bajo interés de los directivos por la capacitacion al personal, pese a que les dan
una alta importancia a sus colaboradores. Asi mismo, hay una gran lentitud en la adopcion
de medidas ante los cambios del mercado, un uso deficiente de herramientas de gestion, y
una escasa efectividad en los medios de alcance utilizados, los directivos hoteleros le brindan
una minima importancia a la tecnologia en sus procesos organizacionales; existiendo de esta
manera una insuficiente presencia en linea. De tal manera, cada hotel debera de identificar
las estrategias necesarias para competir con otros establecimientos hoteleros posicionados
en el mercado y maximizar sus beneficios . No obstante, a la fecha no se ha realizado una
investigacién sobre las estrategias mas utilizadas en el sector, siendo un tema poco abordado

hasta el momento en la ciudad de Chiclayo.

Debido a la problematica antes mencionada, se busco realizar un andlisis de la relacion
que pueda tener el uso de estrategias, frente al desempefio que obtienen los hoteles de 3

estrellas en la ciudad de Chiclayo.

Por ello, ante dicho panorama se plante6 la siguiente interrogante: ¢ Cual es la relacion de
las estrategias que emplean los hoteles de 3 estrellas para obtener distintos niveles de

desempefio empresarial en la ciudad de Chiclayo?

Por consiguiente, el objetivo principal de esta investigacion fue determinar la relacion de
las estrategias que emplean los hoteles de 3 estrellas para obtener distintos niveles de
desempefio empresarial en la ciudad de Chiclayo.

En cuanto a los objetivos especificos se pretendio: realizar un diagnéstico de las
estrategias y el desempefio de los hoteles de 3 estrellas; y analizar las estrategias de los

hoteles de 3 estrellas en relacion al desempefio, basado en sus factores clave de éxito.
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Por otra parte, la hip6tesis del estudio se centrd en obtener una respuesta tentativa con
respecto a si las estrategias que emplearon los hoteles de 3 estrellas tuvieron relacion en el

desempefio; o caso contrario, no guardaron relacion significativa en cuanto al mismo.

Esta investigacion fue relevante al ser de utilidad a todos aquellos usuarios que estén
inmersos e interesados en el sector hotelero chiclayano, entre los cuales se pudo identificar

a expertos, empresarios, estudiantes o a fines.

El alcance del estudio se centr6 en brindar informacion que proporcione una mayor
comprension de la situacion actual hotelera, su impacto, el conocimiento de las ventajas

estratégicas existentes y los aspectos que se deberian reforzar para la mejora continua.

Cabe recalcar que el presente trabajo de investigacion empled una metodologia de
enfoque cuantitativo, el cual tiene una medicion numérica y un analisis estadistico. Asi
mismo, el principal instrumento de recoleccion de datos fue la encuesta. Segun el Gobierno
Regional de Lambayeque (2016), los establecimientos de hospedajes clasificados y
categorizados como 3 estrellas fueron un conjunto de 29 hoteles; de los cuales 21 hoteles
formaron parte la poblacién de estudio.

Para culminar, la estructura de este estudio estd compuesta por 5 capitulos. En el capitulo
| se encuentra la introduccidn, en el cual se plasma la situacion problemaética, la pregunta de
investigacion, objetivos generales y especificos, hipétesis, justificacion y la metodologia de
investigacion. El siguiente capitulo abarca el marco tedrico compuesto por antecedentes,
bases teoricas y definicion de términos basicos. En el capitulo Il se encuentra la
metodologia, la cual comprende método, técnicas e instrumento de recoleccion de datos. Por
consiguiente, en el capitulo 1V se ubican los resultados y la discusion del estudio. Por tltimo,
en el capitulo V se abarca las conclusiones y recomendaciones con respecto a lo obtenido en

el transcurso de la presente tesis.
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II. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

La primera investigacion fue realizada por Bangchokdee & Mia (2016), titulada como
“El rol de los altos directivos usado en las medidas de rendimiento en la relacién entre la
descentralizacion y el desempefio en la organizacion”. Su objetivo se centrd en examinar el
papel que desempefian los altos directivos en el uso de los recursos financieros y no
financieros. En cuanto a la metodologia, se utilizé la técnica de anélisis de trayectoria para
probar las hipédtesis; donde los resultados fueron que la relacion entre la descentralizacion
de la toma de decisiones y el desempefio del hotel, s6lo existe a través de la medida de

desempefio.

Igualmente, se obtuvo un resultado favorable de la hip6tesis en un estudio realizado por
Ben Aissay Goaied (2016), enfocandose en los “Determinantes de la eficiencia del mercado
hotelero turistico™, el cual tuvo como proposito estudiar los determinantes del desempeno
hotelero, examinando el impacto del ambiente interno y externo del hotel cuando se esta
desempefiando. Para esta investigacion, se utiliz6 un modelo de regresion siguiendo la
evaluacion del puntaje de eficiencia de los hoteles mediante el Analisis Envolvente de Datos
(DEA); siendo las contribuciones principales que, los factores macro contextuales, como la
atraccion internacional y la competencia en el mercado, tienen una influencia directa en la
eficiencia del hotel. Asi mismo, ésta depende de las caracteristicas del hotel, como la edad
del hotel, el tipo de hotel, el tipo de direccion y la ubicacién del hotel. Por otro lado, la
permanencia del gerente general, el nivel de educacion del personal de la junta y el nUmero
de gerentes; son predominantes en la eficiencia del hotel.

Para finalizar, otro aspecto relevante fue, que los salarios generales del turismo aumentan

el puntaje de eficiencia del desemperfio del hotel corporativo.

De la misma manera, Gonzalez, Jiménez y Martin (2015), realizaron un estudio para la
Universidad de Sevilla llamada “Factores competitivos de éxito en la industria Hotelera”. El
cual tuvo como objetivo principal identificar y analizar los factores que intervienen en el
éxito competitivo de la compafiia hotelera, asi como las interrelaciones entre ellos teniendo
en cuenta la importante repercusion socioecondmica que dichas empresas tienen para la

comunidad autbnoma 'y los escasos estudios  existentes al  respecto.
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Por ende, la finalidad del estudio fue proponer un modelo capaz de identificar el impacto
relativo de las variables como el factor industria, la posicidn estratégica; y los factores

especificos de la organizacion, como los recursos intangibles sobre el éxito competitivo.

Ademas, Tavitiyaman, Zhang y Qu (2012), realizaron un estudio llamado “El efecto de
las estrategias competitivas y la estructura organizativa en el desempefio del hotel”, el cual
tuvo como objetivo investigar la influencia de las estrategias competitivas y la estructura
organizacional en el desempefio hotelero, ademas de explorar si ésta tiene un efecto
moderador sobre dicha relacién. Por otra parte, se utilizo un disefio de investigacion causal
y descriptiva, donde los resultados muestran una estrategia competitiva de recursos humanos
que tiene un impacto directo en el desempefio del comportamiento de un hotel, y una

estrategia de T1 competitiva que tiene un impacto directo en el desempefio financiero de éste.

Asi mismo, Bordean et al. (2012), en la investigacion titulada “El impacto de las
estrategias genéricas en el desempefio hotelero”. Dénde el objetivo de dicha investigacion
fue identificar las estrategias competitivas y las ventajas de los hoteles situados en la parte
noroccidental de Rumania, asi como los vinculos entre algunas variables estratégicas clave.

Por otro lado, se hizo uso de un andlisis factorial con el fin de conocer las estrategias
genéricas utilizadas, y se realizé la prueba ANOVA para identificar las correlaciones entre
las variables comunes de la industria hotelera y el desempefio de los hoteles; a partir de ello
los resultados obtenidos fueron que las diferencias eran significativas en algunas variables
de desempefio, generalmente en la tasa de ocupacion, la tasa media diaria, la satisfaccion del
cliente, el rendimiento de los activos, retorno de la inversion y retorno de las ventas. En

conclusion, la validez predictiva depende de las variables de rendimiento utilizadas.

Por ultimo, los autores Kim, Cho & Brymer (2013), en su investigacion “Determinantes
que afectan el rendimiento integral del hotel a nivel de propiedad: el papel moderador del
tipo de hotel”; en el cual se examinan los antecedentes clave de los marcos de la cadena de
beneficios del servicio (satisfaccion del cliente y del empleado) y las perspectivas
estratégicas (tamafio, combinacion de clientes) que influyen en el rendimiento integral de un
hotel; los hallazgos fueron que la satisfaccion del cliente, el tamafio del hotel y la
combinacion de clientes son predominantes en el rendimiento. Por otra parte, el estudio
también examina los efectos moderadores del tipo de hotel en los siguientes tres factores

determinantes: satisfaccion del cliente, tamafio del hotel y, combinacion y desempefio del
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cliente. Cabe recalcar que, los resultados brindaron informacion util a las empresas de
cadenas de hoteles e inversores hoteleros que administran o poseen una cartera de diferentes

tipos de hoteles.

2.2. Bases Tedricas

2.2.1. Modelo

El modelo estratégico que se llevo a cabo en esta investigacion fue desarrollado por
Claver et al. (2010). Fue desarrollado en Alicante, Espafia. La poblacion objeto de estudio
estuvo formada por los hoteles de 3 a 5 estrellas de toda Espafia que aparecen en la Guia
Oficial de Hoteles de Turesparia 2005.

Se llevo a cabo un estudio poblacional en el que se aplico un cuestionario estructurado
con preguntas cerradas, remitido por correo postal a los distintos directores de todos los

hoteles. Finalmente, participaron 295 hoteles en el estudio.

Las dimensiones a medir se dividen en dos partes: las estratégicas y las de desempefio.
Las dimensiones estratégicas empleadas son el compromiso de recursos de los hoteles para

implantar su estrategia y el alcance de sus actividades.

También se desarrollé un analisis de validez y fiabilidad. La validez del constructo se
comprobd realizando un analisis factorial. Por lo que respecta a la validez de criterio, se
comprueba a travées de correlaciones entre las diferentes variables de desempefio y el resto
de variables estratégicas. La matriz de correlaciones muestra que la mayoria de variables
predictivas estan significativamente relacionadas con el desempefio (p<0,05), lo que prueba
la validez de criterio de las escalas empleadas.

Se analizé la fiabilidad para cada factor a partir del alfa de Cronbach. En este sentido, el
nivel minimo recomendable es de 0,7. Los valores para cada factor son superiores a 0,7. Al
obtener la validacion del constructo estructurado, su uso es apto como instrumento para

futuras investigaciones.
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Se destaca que su relevancia radica en que clarifica la complejidad estratégica a la que
estan sometidos los directivos de los hoteles y les sirve de guia para la toma de decisiones

estratégicas.

2.2.1.1. Desempefio

El desempefio es una de las dimensiones mencionadas, siendo la variable dependiente del
estudio, debido a que su resultado se relacionara directamente con los resultados obtenidos
de las variables independientes.

Segun Rios, Lopez y Lopez (2015), el desempefio empresarial es el resultado cuantitativo
y cualitativo que obtiene la empresa en un periodo determinado y proponen medirlo a traves
de tres bloques: medidas de mercado, medidas basadas en la contabilidad y medidas basadas
en la percepcion de los directivos.

Claver et al. (2010), contrastan que las diferencias de desempefio entre hoteles existen y
son significativas. Al identificar que un sector tiene recursos homogéneos, es de esperarse
que la rivalidad entre las empresas sea elevada y que compitan por la cuota de mercado. Se
determinarad como rival directo a las empresas que estdn mas cercanas en términos
competitivos. Para combatirlo, se desarrollaran mecanismos de aislamiento que reduzcan las
posibilidades de imitacidn de la ventaja competitiva de sus recursos. Por lo tanto, en nuestra

investigacion podemos definir el desempefio con los siguientes puntos:

— Rentabilidad

Una de las maneras de conocer el desempefio es a través del retorno de inversion (ROI) .
Debido a que es una de las medidas de rendimiento que se utiliza para valorar la eficacia de
una inversion. Por lo que es necesario para conocer la viabilidad y rentabilidad de cualquier

negocio.

—  Satisfaccion de grupo

La satisfaccion de los requerimientos y necesidades de los clientes internos y externos es
vital. Por tal motivo, en relacion a los clientes externos, las quejas no deberian tomar un
lugar predominante, en ningun establecimiento, mucho menos en un hotel donde lo

primordial es brindarle la comodidad propicia al cliente.
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—  Desempefio econémico

Jeffrey, Barden, Buckley, & Hubbard (2002), afirman que la tasa de ocupacién a menudo
guia la gestion del hotel y la toma de decisiones de marketing, puesto que se ve reflejada la
demanda del alojamiento del hotel en un punto dado en el tiempo. Se puede demostrar que
el éxito en la mejora de las tasas de ocupacion es el resultado de una buena préctica de
gestion y no de una variable que esta fuera del control de la gestion.

—  Compromiso del consumidor

Para una medicion méas amplia que las medidas financieras, se aplican otras como la
cuota de mercado de la empresa, la introduccién de nuevos productos, el nivel de calidad del
producto o del servicio, la efectividad del marketing, el valor afiadido que crea la empresa
en el proceso de produccidn de un bien o en la prestacidn de un servicio y otras medidas de

eficiencia tecnolégica (Cool y Schendel, 1998).

2.2.1.2. Factores Clave de Exito

Segun Dess y Lumpkin (2003), los factores claves de éxito de la estrategia de la empresa
son aquellos que, en Gltima instancia, le permiten sobrevivir y prosperar en un mercado
competitivo. Para lograr este objetivo, la empresa debe cumplir dos condiciones: suministrar
a los consumidores lo que necesitan o desean adquirir y sobrevivir a la competencia. Los dos

factores de éxito son los recursos de la empresa y el alcance de las actividades.

2.2.1.2.1. Recursos de la Empresa

Un gran referente en la metodologia utilizada es la Teoria de los Recursos y Capacidades,
que consta en la concepcion de la empresa como un conjunto de recursos, preocupandose
del estudio de los factores sobre los que se apoyan las ventajas competitivas, para poder
justificar la formulacién de determinada estrategia de una empresa. Una vez realizada la
estrategia, se miden los resultados a partir de esta.

La heterogeneidad de cada empresa podra mantenerse a largo plazo, puesto que los
recursos, que pueden ser tangibles e intangibles, de acuerdo con Barney (1991), resultan ser
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valiosos, duraderos, raros y escasos, dificiles de transferir y adoptar por la competencia y
son carentes de sustitutos perfectos. Ello reduce su movilidad, al tiempo que dificulta su

transmision en el mercado y, por tanto, impide su apropiacion por potenciales competidores.

Los recursos hacen referencia a los stocks que posee y a lo que puede controlar una
empresa, mientras que las capacidades gestionan adecuadamente los recursos con objeto de
efectuar una determinada tarea dentro de cualquier organizacion. En conclusion, las
capacidades hacen referencia a la oportunidad de la empresa para activar sus recursos,

empleando procesos organizativos, para lograr un fin en concreto.

También, los recursos se pueden dividir en tangibles e intangibles. Dentro de los tangibles
se encuentran los recursos fisicos y financieros. Al describir los recursos intangibles, se
asienta la ventaja competitiva de la empresa, porque no son faciles de repetir por la escasa
informacion y la tergiversacion de esta y la razon mas importante es que estos no se pueden
comprar, por lo cual deben desarrollarse y para esto se necesita tiempo (Monfort, 2002).

Se consideraron como recursos de la empresa en el presente estudio a los siguientes

enunciados:

—  Posicionamiento de mercado

El posicionamiento en el mercado representa las fuentes de valor para el cliente que logra
una empresa, en relacion con los rivales en el mercado. El posicionamiento en el mercado
describe coémo una empresa se diferencia de la competencia en términos de lo que hace y
como lo hace dentro del mercado. Las posiciones en el mercado se logran mediante el

despliegue de una ventaja (Lagat, Frankwick & Sulo, 2015).

—  Recurso humano

El creciente grado de complejidad e incertidumbre del entorno en el que se mueven las
empresas ha potenciado la importancia del capital humano le ha dado, llegando a ser parte
de la direccion estratégica de la empresa, siendo capaces de desarrollar estrategias para
lograr un mejor desemperio de los trabajadores. Debido a esto, se trata de atraer desarrollar
y mantener los recursos humanos estratégicos que le permitan alcanzar sus objetivos (Saa y
Garcia, 2000).
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Barney (1991) afirma que, al tener mejor calidad laboral, los empleados se sienten més
comprometidos con la empresa, y, por ende, se genera una mejora sustancial en sus procesos
y productos que ofrece, y consecuentemente, se obtiene una mayor rentabilidad o desempefio
financiero.

A pesar de que los colaboradores ya tengan conocimientos adquiridos sobre hoteleria, es
necesario que se realice a la par una formacion permanente. Actualmente este suceso es
considerado como parte del trabajo. Al tener mayor conocimiento, la comunicacion entre los
colaboradores se vuelve mas frecuente. Siendo la formacion indispensable para que se
compartan la informacién obtenida entre ellos.

Es de suma importancia mencionar que la capacitacion del personal tiene como objetivo
el aprendizaje, donde se ayuda al personal a desempefiarse primero, bajo supervision y luego
permitir que se desempefie solo, para lo cual entra a tallar mucho que se les transmita

conocimientos tedricos y practicos con éxito (Billikopf, 2003).

— Visibilidad en linea

Los medios sociales en linea se estan convirtiendo en un canal de distribucion destacado
que influye en los comportamientos y estrategias de marketing de los clientes. Incluso las

empresas establecidas en las industrias tradicionales.

En la industria hotelera, la importancia de las tecnologias de medios sociales ha
aumentado en relacion a la competencia, ya que los minoristas en linea como Expedia,
Trivago y Booking.com han afiadido progresivamente caracteristicas tipicas de las redes
sociales y comunidades en linea a sus plataformas de intermediacion, donde los viajeros

pueden comparar precios y visualizar comentarios de los clientes de hoteles y destinos.

—  Prediccion

Se considera debido a la validez predictiva, en la cual, segun la pertenencia a una
categorizacion, se sabra inmediatamente el desempefio que posee. Las previsiones son
proyectadas a corto y mediano plazo con un alto nivel de ajuste a los datos por serie de

tiempo.
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— Calidad

La calidad satisface las necesidades de los clientes y sus expectativas razonables. Segun
Chiavenato (2002) “La calidad total, es una filosofia de gestion que supone el
involucramiento de todos los miembros de la organizacion en la busqueda constante de auto

superacion y perfeccionamiento continuo” (p.551).

Se toma en cuenta este punto para conocer si los hoteles tienen algin certificado de
calidad, este puede ser de estandar internacional como el ISO 9001 o también de caracter
nacional como la Marca de Calidad Turistica (CALTUR), perteneciente a MINCETUR.

— Tecnologias de la Informacion

Esta ampliamente demostrado que la tecnologia y los avances tecnoldgicos son un
componente elemental de la innovacion y el crecimiento econémico, y son bien conocidos
los beneficios de las TIC para una empresa en cuanto a ahorro en los insumos, reduccion
general de costes, mayor flexibilidad y mejoras en la calidad del producto (Arvanitis &
Loukis, 2009).

En numerosos estudios soportan la teoria de que el uso adecuado de TIC aumenta la
productividad, de tal modo que tiene una influencia decisiva sobre la riqueza de un pais y su
crecimiento. EIl impacto en resultados es vital y, por eso, en la mayoria de los paises
desarrollados y en desarrollo las empresas hacen grandes inversiones para adquirirlas y
utilizarlas. A pesar de la paradoja de la productividad de las TIC, estudios recientes
encuentran un efecto positivo estadisticamente significativo de las TIC sobre los resultados
empresariales en las empresas de Europa, en Alemania (Pérez, 2012).

Por eso, la creciente sofisticacion y el desarrollo de las TIC han conducido a que sean
consideradas por los administradores como una herramienta competitiva utilizada en la
implementacion de planes estratégicos. Las empresas pueden hacer tres aplicaciones
estratégicas de las TIC: mejorar la eficiencia interna de la empresa, mejorar la atencién a los
clientes actuales y definir nuevos mercados y nuevas oportunidades de negocio (Garcia,
Rialp & Rialp, 2008).
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Por lo tanto, también se les da importancia a las instalaciones porque por medio del
conjunto de redes y equipos fijos, se podré suministrar y operar los servicios que ayudan a
los edificios a cumplir las funciones para las que han sido disefiados. (Claver, Pereira y
Andreu, 2006).

— Estrategia

La estrategia, desde la perspectiva de Etkin (2003) es un concepto que se refiere a la
necesidad y voluntad de enfrentar no solo lo inesperado, sino también lo desconocido.
Ademas, este autor sefiala que las estrategias son decisiones complejas porque sintetizan o
contienen muchas otras decisiones. Se toman desde una mirada amplia, en la cual se
conjugan y articulan factores politicos, econémicos y sociales e implican tomar una posicion

que compromete y moviliza multiples areas de la organizacion.

En lo que respecta a este apartado de la investigacion, se contrast la informacion
recaudada frente a estudios anteriores, en los cuales Gomez y Gonzéles (2015) mencionan
que el benchmarking es “Un proceso formal que comienza con la exhaustiva busqueda e
identificacion de las organizaciones con las mejores practicas, continla con un estudio
detallado de las practicas y la performance de la propia organizacion” (p.32). Debido a esto,
es importante conocer la mision que es el propdsito de la organizacion, su razén de ser. Y
por otro lado la vision que, segin Armijo (2003) afirma que “reune las aspiraciones de lo

gue una organizacion quiere llegar a ser en el futuro, o como se ve en el futuro” (p.113).

La finalidad del pensamiento estratégico es dar respuesta a una situacion con un conjunto
de alternativas de accion que deben ser puestas en relacion con un propdsito de futuro y con
los resultados que se esperan alcanzar (L6épez, 2009). Esa medida se encuentra asociada a la
toma de decisiones de un individuo en pro de un colectivo, para lo que se requiere de la
integracion entre intuicion y razon. El pensamiento estratégico no debe estar limitado al
pensamiento analitico, pero tampoco puede basarse exclusivamente en el pensamiento

intuitivo.

Quienes dirigen las organizaciones en la actualidad, se encuentran ante el gran reto de
pensar para decidir y actuar, de elegir la opcion mas adecuada y el modo de accion que

permita su logro. El pensamiento estratégico se constituye entonces, en el medio que
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posibilita esa union indispensable entre pensar y actuar, por ende, es fundamental para la
intervencion de organizaciones (L6pez, 2009).

— Responsabilidad Social

El analisis de la responsabilidad social en la literatura cientifica, se da desde 1953, la cual
se propone la Responsabilidad Social como un medio para conseguir los resultados
empresariales en funcion de los objetivos y valores de la sociedad, mas alla de las limitadas

responsabilidades que se atribuyen los directivos de la época.

La responsabilidad empresarial social se entiende como el compromiso que tienen todos
los ciudadanos, las instituciones, publicas y privadas y las organizaciones sociales, en

general, para contribuir al aumento del bienestar de la sociedad local o global.

Segun Fernandez (2009) hay tres niveles de cumplimiento de responsabilidad social: el
nivel primario, que incluye todas aquellas actividades que estan en directa relacion con los
factores que utiliza la empresa como parte de su cadena de valor. El nivel secundario que
hace referencia a las prestaciones y auxilio que la organizacion otorga a los trabajadores de
la empresa y la comunidad. Estas acciones deben tener relacion directa con la actividad
principal del hotel. Y por Gltimo el nivel terciario, siendo el maximo que puede alcanzar una
organizacion frente al desenvolvimiento diario que posee la empresa con sus trabajadores y

la comunidad.

En una investigacion realizada por Pefia, Guevara y Plaza (2016) se enfocan en el andlisis
de las practicas en Responsabilidad Social empresarial (RSE), que llevan a cabo las empresas
hoteleras (incluyendo filantropia/ donacidn), asi como los principales factores que motivan
u obstaculizan su implementacion, ademas estudia la influencia que tiene el entorno local

(economia, politica, cultura, desarrollo), en los niveles aplicados de la RSE.

2.2.1.2.2. Alcance de las actividades

Claver et al. (2010) utilizaron los siguientes enunciados para determinar el alcance de las

actividades:
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—  Segmento de clientes

Se plantean una serie de segmentos de turismo hacia los que se orienta el hotel. Los
segmentos identificados fueron ocio, negocios y vacacionista.

— Grado de intermediacion

Una distribucion adecuada posiciona el producto al alcance de un enorme volumen de
consumidores. Se ha utilizado esta variable porque mientras mas intermediarios utilicen los

hoteles, mayor difusion tendran en cuanto a segmentos de turismo.

Se conoce como intermediarios a la empresa u organizacion que actta de enlace entre el
oferente y el cliente. Se utilizan canales de distribucion directa e indirecta, estos ultimos son
mas dificiles de controlar, pues estos tienen independencia para realizar su trabajo y no
tienen un contacto directo con el cliente, pero por otro lado presentan una ventaja, debido a
que estos permiten llegar a mas clientes potenciales a menor coste que mediante canales

directos.

— Tipo de gestion del hotel

Esta dimension se midié mediante la clasificacion de los hoteles dependiendo del tipo de
gestion bajo la que son explotados: hoteles independientes, hoteles pertenecientes a
agrupaciones de hoteles, hoteles independientes, y hoteles pertenecientes a cadenas en

régimen de propiedad, arrendamiento, contrato de gestién o franquicia.

En algunas investigaciones han tratado de demostrar que la pertenencia de un hotel a una
cadena le facilita su éxito y su supervivencia (Bordean et al. ,2012). EI hecho de que un hotel
pertenezca a una cadena puede influir en el alcance de su actividad, pues puede atraer
distintos tipos de clientes, y en distinta cantidad en funcion de la marca bajo la que ofrezca

su producto hotelero.
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2.3. Definicién de Términos Basicos

Gestion empresarial

“Proceso por el cual la empresa gestiona su rendimiento de acuerdo con sus estrategias y
objetivos corporativos y funcionales” (Bitici, Carrie & McDevitt, 1997).

Sector Hotelero

“El sector hotelero engloba todos aquellos establecimientos que se dedican profesional y
habitualmente a proporcionar alojamiento a las personas mediante precios, con o sin

servicios de caracter complementario” (Hogan, 2008).

Mestres (1999) afirma que: "Comprende todos aquellos establecimientos que se dedican
profesional y habitualmente a proporcionar alojamiento a las personas, mediante precio, con

0 sin servicios de caracter complementario.” (p.1).

Estrategia empresarial

“La estrategia es de vital importancia para las empresas en la actualidad, ya que les
permite adaptarse con éxito a cualquier cambio que se produzca en el entorno turbulento que
les rodea. Asi mismo, otra funcidon primordial de la estrategia es la de ser capaz de
proporcionar a la empresa una ventaja competitiva sostenible para que sea mas rentable que
la media de sus competidores y se encuentre en una situacion privilegiada para competir”
(Claver et al., 2010).

Andlisis Factorial

“El analisis factorial es una técnica utilizada para descubrir agrupaciones de variables de
tal forma que las variables de cada grupo estan altamente correlacionadas, y los grupos estan
relativamente incorrelacionados. De este modo se consigue reducir un numero de variables
intercorrelacionadas a un numero inferior de factores no correlacionados, que permiten

explicar la mayor parte de variabilidad de cada una de las variables” (Montoya, 2007).
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I1l. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

El enfoque de la presente investigacion fue cuantitativo, ya que se hizo una recoleccion

de datos con medicion numérica y con un andlisis estadistico.

Asi mismo, el alcance de la investigacion, fue relacional, debido a que busca encontrar
una correlacion entre dos variables cuantitativas, que corresponden al desempefio y a las
estrategias. Ademas, al obtener los valores de dichas variables, posteriormente seran

analizadas, relacionandolas entre si, por medio de tablas de contingencia.

Por otro lado, el estudio también ha sido descriptivo, porque facilito la formulacion de
conclusiones sobre la situacion y dindmica actual de los hoteles, realizando interpretaciones
validas (Monfort, 2002).

Cabe recalcar que, el disefio de la investigacion fue transversal porque se analizé el nivel

de diversas variables en un momento especifico.

3.2. Areay linea de investigacion

El area de investigacion correspondiente pertenecié a Ciencias Sociales, y la linea de
investigacion que indaga la tematica especifica de estudio, correspondio a “Emprendimiento
e innovacion empresarial con responsabilidad social”, siendo parte de las lineas prioritarias

de la universidad.

3.3. Poblacion

La poblacién objeto de estudio estuvo conformada por hoteles de 3 estrellas, situados en
la ciudad de Chiclayo, dichos establecimientos de alojamiento pertenecientes a esa categoria
se escogieron, debido a que son méas dinamicos y tienen mayor uso de estrategias
competitivas, ya que se desea siempre tener una propuesta innovadora y personalizada para

sobresalir entre los competidores (Claver et al., 2010).
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Asi mismo, el tamafio poblacional de los hoteles que integran dicha categoria, fue de 29
hoteles. Cabe mencionar que esta informacion fue obtenida de La Guia de Establecimientos
de Hospedaje Clasificados y Categorizados 2016 — Region Lambayeque, publicada por el
Gobierno Regional de Lambayeque (Ver imagen en Anexo 2).

Por otro lado, es preciso decir que el presente estudio no tuvo muestra y muestreo, debido
a que se tratd de agotar todos los recursos necesarios para que toda la poblacion participe,
por lo que la encuesta esté orientada a los gerentes generales o administradores de dichos
hoteles.

Por consiguiente, debido a que la poblacion es finita, se tuvo como criterio de exclusion

a los gerentes o administradores que no acepten la invitacion a participar como encuestado

@).

Por ende, de los 29 hoteles que hay en la ciudad de Chiclayo, lamentablemente solo

contestaron 21 hoteles, siento la poblacion participante de la investigacion.

Tabla 1: Caracterizacion de la poblacion

Ficha técnica de la investigacion

Ambito geogréafico Ciudad de Chiclayo
Universo Hoteles de tres estrellas
Tamario de universo 29 hoteles (100%)

Tasa de respuesta 21 hoteles (72%)

Modo de aplicacion Cuestionario estructurado
Tratamiento de la informacion Excel 2013 y SPSS
Periodo de recogida de la informacion Segundo trimestre del 2017

Fuente: Elaboracién Propia.
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3.1. Operacionalizacion de variables

En cuanto a la operacionalizacion, las dimensiones correspondientes fueron las
estrategias y el desempefio, las cuales se midieron mediante el compromiso de los recursos
y el alcance de las actividades; por lo que mediante éstas se desea medir los recursos que
tienen las empresas y también el posicionamiento que tiene en el binomio producto-mercado.
Ademaés, dichas variables, son base para poder reconocer las ventajas competitivas que

tienen estos establecimientos.

Por afiadidura, las variables que se utilizaron, fueron los recursos de los hoteles, el alcance
de sus actividades y el desempefio, debido a que las dimensiones estratégicas sirven para
identificar las estrategias competitivas de los hoteles, mientras que las de desempefio sirven

para el contraste de la hipdtesis. (Claver et al., 2010).
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Desempefio (Variable dependiente)

Rentabilidad

Porcentaje del Retorno de la inversién anual

Satisfaccion de grupo

Satisfaccion de los clientes y empleados.
Escala de Likert del 1 al 7

Desempefio  Desempefio econdmico

Porcentaje anual de ocupacion de habitaciones

Porcentaje de crecimiento de ventas en los

ultimos afios

Porcentaje de Beneficio bruto por habitacion

Compromiso del
consumidor
(Engagement)

Satisfaccién

Porcentaje de quejas

Lealtad

Porcentaje del retorno
de clientes al hotel

Factores de éxito (Variables independientes)

Posicionamiento de
Mercado

Tamaiio de hotel

NUmero de
habitaciones

Localizacion
Geogréfica

Competencia local
(Numero de hoteles en
la misma area)

Capacitaciones

Cada cuanto tiempo se
capacita al personal

Recurso Humano Porcentaje de
. colaboradores con
Formacion .
L estudios generales
académica .
sobre  turismo vy
hoteleria.
- . . Uso de plataformas
Visibilidad en linea Pllja(let?ﬂ?lrir?; virtual oMo TripAdvisor,
Recursos de a Booking, Trivago
la Empresa Red Social que usa Facebook, Twitter,
a YouTube, Instagram
. En horas, dias o
Tiempo de respuesta
semanas
Prediccion . Porcentaje de
Cancelaciones )
cancelaciones
Tiempo de estadia Rango de dias
Grado de Suma de_l grado de
implicacion con la coMpromiso de la
Calidad direccion con cada uno

gestion de la calidad
total

de los principios de la
gestion de la calidad

Certificaciones de
calidad

NUmero de
certificaciones de
calidad
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Tecnologias  para Tablets, teléfono fijo,
realizar el servicioa Smart TV.
Tecnologia la habitacion
Tecnoloaias que se Reservacion en linea,
g1s g Software, Aplicacion,
usan para las _, .
. Pagina Web,
reservaciones  del . .
hotel aceptacion de_ tarjeta de
crédito o débito
Estrategias de M.ei(.j'og pubhmta(rjl_os
marketing utilizados como radio,
TV, Internet.
Estrategias de E_n_ | gue med|_os
marketing digital digitales usa estr_at.eglas
de Marketing Digital
. Uso de herramientas de
Estr
strategia ayuda como: CRM,
benchmarking, TQM,

Estrategias
administrativas

cadena de suministro,
Alianzas estratégicas,
Outsourcing, Mision y

vision o  Balance
Scorcard.
Ayuda Social Aporte a la comunidad
Filantrapfa Realizacion de
Responsabilidad Social dNo’nauones -
. Umero e
Compromiso con el e
certificaciones de

medio ambiente

gestion ambiental.

Alcance

Grado de Intermediacién

Porcentaje de clientes que provienen de tour
operadores, agencias de viajes, intermediarios
0 plataformas virtuales

Tipo de Gestion del hotel

Clasificacion segun su forma de agrupacion
(Independiente, Cadena, Perteneciente a una
agrupacion de hoteles independientes, cadena
por contrato de gestion, franquicia)

Tipos de Clientes

Negocios, Vacacionistas, Ocio

Fuente: Elaboracion Propia.
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3.4. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Método

Para determinar el desempefio y las estrategias que usan los hoteles de 3 estrellas en la

ciudad de Chiclayo se utiliz6 un modelo de competitividad estratégica.

Por ende, es preciso recalcar que dicho modelo a utilizar, fue usado con anterioridad por
Claver et al. (2010).

3.4.2. Técnicas

La técnica de recoleccién de datos que se utiliz6 para la investigacion fue la encuesta, la

cual tuvo un enfoque cuantitativo.

3.4.3. Instrumento, Validez y Confiabilidad

Con respecto al instrumento, al desarrollarse el juicio de expertos, se motivo en la
investigacion, a incluir nuevas variables en la dimension de los recursos de la empresa,

adecuando el modelo original en &reas especificas.

Por lo tanto, estas variables que se tenian antes de adecuar el modelo eran solamente: las
instalaciones, recursos humanos, calidad, medioambiente, tecnologias y sistemas de la
informacion y comunicacién. Por lo que después de dicha adaptacion se sumaron a éstas: la

visibilidad en linea, prediccidn, estrategias y responsabilidad social.

Por ende, es preciso decir que el motivo de la adicion de las variables, fue porque
actualmente su importancia en el ambito estratégico es mayor, y su crecimiento ha sido tan
grande que influyen en gran medida en la parte operativa de la empresa. El internet y la
globalizacién han cambiado la cadena de valor, creacion, comercializacion, distribucién y
consumo del turismo (Salavati & Hashim, 2015). Debido a esto, se realizo una adaptacion
a una realidad determinada.
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Asi mismo, cabe mencionar que en la dimensién de alcance se siguié el modelo original,
y en la de desempefio se afiadio la variable de compromiso con el consumidor, ademas, todas
las variables nuevas estan relacionadas a la tecnologia, y a la interaccion del usuario y la
empresa por medio de esta, mostrando su proceso de adaptacién y adopcion de la tecnologia

al modelo de negocio.

Por otra parte, el instrumento para la recoleccion de datos fue un cuestionario
estructurado, el cual fue aplicado personalmente, y contiene preguntas cerradas y abiertas; y
estuvo dividido en 2 bloques, El primer bloque fue un apartado que describe la parte
estratégica donde se incluyen las siguientes variables: el posicionamiento de mercado,
recursos humanos, medios y redes sociales, prediccion, calidad, tecnologia y el alcance de
las actividades y el segundo bloque es el desempefio en donde se obtienen datos econémicos-

financieros.

Por consiguiente, para recolectar la informacién requerida, se conté con el apoyo de la
asociacion “Ahora Lambayeque” , la cual otorgd el directorio de los hoteles pertenecientes
a la asociacion, por lo que se visitaron todos los hoteles de 3 estrellas, para poder entregarles
una carta de presentacion en la cual también se explicaron detalladamente los objetivos del
estudio y también se incluyd el cuestionario, con el fin de obtener la autorizacion y el
permiso requerido de cada duefio o representante de los establecimientos, obteniéndose

respuesta de 9 hoteles.

De quienes no se recibio respuesta la primera vez, se les fue enviado el mismo documento

por segunda vez consecutiva, obteniendo en aquella oportunidad, respuestas de 12 hoteles.

Finalmente, participaron del cuestionario un total de 21 hoteles, siendo el periodo de

tiempo de recaudacion de la informacién de un mes y medio aproximadamente.

Por su parte, la importancia de la encuesta en el trabajo de investigacién ha sido
fundamental debido a que se obtuvieron datos y percepciones de los gerentes o
administradores de hoteles que no se hubieran encontrado en los distintos medios de

informacidn actual sobre los hoteles en la ciudad de Chiclayo.
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Cabe destacar que se describi¢ la validez del contenido y la confiabilidad del instrumento
utilizado por Claver et al. (2010), mediante la validez del constructo, debido a que estas
variables ya han sido medidas por un anélisis factorial, y poseen un grado de aceptacion de
confiabilidad interna mayor a 0.7 a través del alfa de Cronbach, el cual mide el grado de

coherencia asociado a la relacion.

Por eso, mientras mas cerca se esté de los resultados, mayor sera la confiabilidad del
instrumento aplicado, reflejandose en un coeficiente de correlacion entre las preguntas y los
factores evaluados (Cornejo, Hidalgo, Lazo y Yafiez, 2017). Al tener esta confiabilidad se
puede decir que se pueden obtener resultados similares cuando es reproducido mas de una
vez, pudiendo ser medidos en diferentes momentos, diferentes personas o por distintos
instrumentos. Por ello, con respecto a lo mencionado, se pudo utilizar como modelo en la
presente investigacion. Ha sido verificada por profesores expertos en el area de hoteleria de
la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo.

3.5. Plan de procesamiento y andlisis de datos

Con la finalidad de contrastar la hipotesis planteada, se espera una utilidad de la
informacidn obtenida para su comprension, y para lograrlo se realizé el procesamiento y
analisis de datos. Asi mismo, como medio de ejecucion, se utilizé la herramienta de Hoja de
Calculo Excel (Office 2013), en donde se elabor6 la base de datos. Las técnicas que fueron
empleadas fueron por nimero de repeticion de casos y la media. También, se tomo en cuenta
para la elaboracion de tablas y graficos en forma unidimensional y bidimensional de las

variables de estudio.

Por otro lado, para hallar la relacion descriptiva simple entre las estrategias y el
desempefio se hizo uso de tablas de contingencia bidimensionales. Al usar este método, se
tomo en cuenta las principales estrategias para poder hacer la comparacién deseada en la
investigacion. Para la construccidn de la tabla se situaron los valores de las variables en la

primera filay columna de la tabla y en cada casilla de frecuencia, cuando hay pares repetidos.

Una tabla de contingencia estad formada por dos variables y esta basada en el calculo de
porcentajes. El objetivo de esta técnica estadistica es averiguar si las dos variables estan

relacionadas y la manera de averiguarlo es mediante la distribucion de porcentaje, por lo que
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se analiza si la distribucion de porcentajes de una variable se repite por igual en las categorias
de la otra variable.

Finalmente, para obtener respuesta a la pregunta principal de la investigacion se
comprobo la relacién no paramétrica, en donde se asociaron 2 variables. Se utilizaron los
coeficientes de correlacion de Spearman y Pearson, a pesar de que sus interpretaciones son
iguales, hemos realizado la asociacion de ambos coeficientes para verificar los resultados

obtenidos.
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IV. RESULTADOS

Acorde a la investigacion que se realizo en el sector hotelero, se aplicd un cuestionario
basado en los factores de éxito y desempefio, donde se pudo identificar los siguientes
resultados, mediante estadisticos. Cabe recalcar que en la tabla 3, se presentan los datos

promedio de las variables cuantitativas del estudio.

En cuanto al resultado general que se obtuvo fue que el 75% de las 12 correlaciones

realizadas no tuvieron un impacto significativo en el desempefio sobre un 25% que si.

Tabla 3: Promedio de resultados generales

Resultados generales

Elemento evaluado Media
NUmero de habitaciones 37.95
NUmero de hoteles en la misma area 2.86
Numero de empleados 13.24
Numero de capacitaciones del personal en un afio 3.95
Trabajadores con estudios de turismo y hoteleria 47%
Tiempo de respuesta promedio en linea 13.06
Promedio de cancelaciones 16%
Promedio de noches de estadia 2.29
N° de certificaciones que posee 0.91
Clientes de agencias de viaje, tours, plataformas, etc. 29%
Porcentaje de retorno de inversion que obtiene cada afio 36%
Porcentaje de ocupacion aproximada al afio 59%
A cuénto equivale la satisfaccion del cliente para el hotel 6.29
A cuanto equivale la satisfaccion del colaborador para el

hotel 5.90
Porcentaje de crecimiento en ventas de los ultimos afios 25%
Porcentaje de beneficio bruto por habitacion 39%
Porcentaje de guejas mensualmente 11%
Porcentaje de retorno de clientes al hotel al mes 58%
Porcentaje de retorno de clientes al hotel al afio 67%

Fuente: Elaboracién Propia.
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4.1. Diagnostico de estrategias

En cuanto a los factores clave de éxito, se obtuvo que el grado de implicancia de los
hoteles de 3 estrellas con la gestion de la calidad total de los servicios, es mucho mas
relevante para los establecimientos, a comparacion de factores como la tecnologia, social
media, intermediacion turistica, etc., lo que deja en evidencia el alto grado de compromiso
de la direccion con cada uno de los principios de la gestion de calidad. Por otro lado, en
cuanto a los recursos humanos, éste ha sido el segundo factor de relevancia para dichas
organizaciones, reflejando que poseen programas de capacitacion, y tienen conocimiento de
la formacion académica de sus colaboradores (Figura 1).

Figura 1 : Factores clave de éxito

Recursos Humanos
6.6

Intermediacidn turistica Calidad del servicio

Tecnologia Posicionamiento

Medios y Redes Sociales

Fuente: Elaboracién Propia.

En cuanto al posicionamiento de mercado, se obtuvo que la mayoria de hoteles tienen un
namero promedio entre 20 a 50 habitaciones, lo cual refleja que la mayoria de instalaciones
son de mediana escala. Asi mismo, en cuanto a la variable de hoteles en la misma area, existe
una alta competitividad directa en el mercado local, puesto que el mayor nimero de estos

colinda con 1 a 10 alojamientos en el mismo sector. (Anexo 7)
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Por otro lado, la variable recurso humano; presenta que diversas instalaciones carecen de
personal capacitado, ya que menos de la mitad poseen estudios en Turismo y Hoteleria
(Anexo 8). Por ende, la direccion administrativa se ha visto en necesidad de generar cada

dos 0 seis meses capacitaciones en su mayoria.

Figura 2: Realizacion de capacitaciones en un afio

30%

25% 23.81% 23.81%

20% 19.05%
(]

14.29%

14.29%

No capacita Anual Semestral Trimestral Bimensual Mensual

15%

10%
4.76%

5%

0%

Fuente: Elaboracioén Propia.

Por otro lado, en cuanto a los resultados de la variable de visibilidad en linea, se obtuvo
que la plataforma de busqueda méas empleada es la de Booking.com y la red social mas usada
fue Facebook; con esto se puede constatar que su presencia en red es predominante. Pese a
ello, no cuentan con una participacién activa puesto que el tiempo de respuesta promedio es
de 13 horas (Ver Anexo 9).

En cuanto a la prediccion, los resultados denotan que en su mayoria los hoteles poseen
un bajo porcentaje de cancelaciones al afio, lo que se refleja como un beneficio econémico.
Asi mismo, los usuarios optan como maximo por 2 noches de alojamiento, siendo su estadia
un indicador para el plan de inversiones previstas, contratacion de personal, compra de

aprovisionamientos, entre otros (Ver Anexo 10).

Tras un andlisis de los datos obtenidos en referencia al indicador de calidad, estos

muestran que mas de la mitad de hoteles cuentan con certificaciones (61%), donde destacan
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la acreditacion del Plan Nacional de Calidad Turistica (CALTUR) y la ISO 9001. Lo que se
ve reflejado como un mayor compromiso de la direccién con la calidad en relacion a la

mejora de procesos y cumplimiento de objetivos (Ver Anexo 11).

Por otro lado, tomando en cuenta la Figura 3 con respecto a la Gestion de la calidad, se
encuentran altos indices respecto a los clientes y a la gestion empresarial. Por otro lado, se
puede decir que el compromiso de las empresas frente a la motivacion de sus colaboradores
y la formacion en funcion de materia de calidad, resultd no ser un factor relevante para su

gestion.

Figura 3: Gestion de la calidad

Gestion de la calidad

Compromiso con la calidad

7
Cultura centrada en la 5 Conocimientos de las
mejora continua necesidades de los clientes
., Se colabora con los
Correccion y control de .
o _— proveedores para mejorar
cumplimiento de objetivos .
el servicio
. . Formacién del personal en
Mejoramiento de procesos . .
materia de calidad
Involucrar al personal en la Motivacién de los
elaboracién del servicio colaboradores

Fuente: Elaboracion Propia.

En lo que respecta al factor tecnoldgico, éste no ha sido de mucha relevancia en la
categoria de hoteles de 3 estrellas, puesto que, en su totalidad, los hoteles aln siguen
haciendo uso del teléfono fijo, para generar el servicio a la habitacion; y de las paginas web,

para las reservaciones de sus servicios. (Ver anexo 12).

En cuanto al &mbito estratégico, las alianzas estratégicas, y la misién y vision de la

empresa presentaron porcentajes relevantes. No obstante, el 33% de directivos detallaron
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gue no utilizan estrategias en su dia a dia, siente éste el porcentaje mas alto ante los anteriores
(Ver Anexo 13).

En relacion a las estrategias de marketing, destaco el uso de los medios digitales (Ver
Figura 4). No obstante, pese a encontrarnos en la era de la tecnologia, més de la mitad de
hoteles no hacen uso del marketing digital y mucho menos poseen conocimiento de dicha
herramienta. Cabe recalcar que existen diversos modos de hacer uso de ésta, por lo que, tras
el presente analisis, se hallo que la poblacion que tiene conocimiento y hace uso de ella, lo
ejerce mayormente en redes sociales mediante anuncios y promociones, paginas web y

correos corporativos (Ver Anexo 13).

Figura 4: Medios de comunicacion en los que usan estrategias de marketing

80%
66.67%

60%

42.86%
40%

20% 14.29%
9.52%
4.76% 4.76% .
v, ] _—
Boca a Boca Internet Ninguno Redes Volantes  Pagina web

sociales

Fuente: Elaboracién Propia.

En relacion a la responsabilidad social, la mayoria de establecimientos no poseen
certificaciones medioambientales y no colaboran con ayuda social en su comunidad
colindante, por otra parte, existe una considerable participacion en relacion a las donaciones

o acciones filantropas que se realizan (Ver Anexo 14).

Tomando en cuenta la variable alcance, se hall6 que no hay una alta intermediacién
turistica en la categoria de hoteles de 3 estrellas, puesto que el porcentaje promedio de
clientes que provienen de plataformas, tours operadores y otros es de 29% (Tabla 3). Asi
mismo, el tipo de clientes que recibe en su totalidad son de negocios, y segun el tipo de
gestién, los establecimientos se encuentran entre agrupaciones de hoteles independientes e

independientes.
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4.2. Diagnostico de desempefio

A continuacion, se daran a conocer los resultados que se relacionan a la variable

dependiente del desempefio.

Por consiguiente, frente al retorno de inversion anual, éste cuenta con una moderada
viabilidad y rentabilidad de negocio como indica la Figura 5, asi como con una ocupacion
aproximada entre un 51% a 75% anualmente (Anexo 16), lo que resulta como un indicador

beneficioso en cuanto al desempefio econémico con el que cuentan las empresas.

Figura 5: Retorno de la inversion

70.0% 66.67%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0% 26.67%

20.0%

6.67%

Entre 2% a 25% Entre 26% a 50% Entre 51 a 70%

10.0%

0.0%

Fuente: Elaboracién Propia.

Por otro lado, analizando el incremento de ventas anuales que obtuvieron, el auge de éstas
no alcanzé a satisfacer las expectativas de la direccién, puesto a que se sitda entre el 0% a
25%, por lo que el alto mando lo tomé como consecuencia del fendmeno del nifio costero.

Otro aspecto a tomar en cuenta, han sido las quejas recibidas mensualmente, donde la
media de estas resulto ser del 11% (Tabla 3). Pese a que no fue una cantidad alarmante, es
indice de que el usuario no esté satisfecho en su totalidad.

Aunque no exista una satisfaccion constante del cliente, la poblacion de estudio contd con
un retorno moderado mensual, como anual. Esto fue debido al retorno entre 51% a 75% al

mes y de un 76% a 95% al afio.
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En cuanto, al beneficio bruto por habitacion que reciben dichos establecimientos,
descontando gastos operativos y administrativos, éste no resultd ser significativo, pero

respalda la inversion que los establecimientos ejercen al afio (Figura 6).

Figura 6: Beneficio bruto por habitacion
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Fuente: Elaboracién Propia.

4.3. Relacion descriptiva simple entre las estrategias y el desempefio

Para poder conocer la relacion existente entre las estrategias y el desempefio, se realizaron

las siguientes tablas de contingencia para respaldar los resultados esperados.

En lasiguiente relacion se pretende demostrar si dicha medida de rendimiento en el tltimo
afio, se ha visto o no afectada completamente, por el promedio de las diversas cancelaciones
que se han suscitado.

Ahora bien, haciendo un analisis de los datos obtenidos, en base a esta técnica estadistica
de relacion, se puede decir que los hoteles que tienen un mayor rendimiento de su inversion
(50%y 70%), han tenido minimas cancelaciones al afio, lo cual evidencia que obtener menos
derogaciones es de vital importancia, puesto que permite a los establecimientos tener un

mayor beneficio obtenido por la venta de los servicios que se ofrecen (Ver Tabla 4).
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Tabla 4: Relacion entre promedio de cancelaciones en el Gltimo afio y el promedio del
retorno de inversion al afio

Promedio de cancelaciones en el Gltimo afio
Retorno de Minimas Pocas Varias Muchas

Inversidn al afio  cancelaciones  cancelaciones  cancelaciones  cancelaciones R
Entre 2% y 20% 13% 13% 27%
Entre 30% y 40% 13% 13% 7% 33%
Entre 50% y 70% 20% 13% % 40%

Total 47% 40% 7% % 100%

Fuente: Elaboracion Propia.

Por consiguiente, dando paso a la relacion entre la estrategia administrativa més utilizada
y el porcentaje de retorno anual de clientes al hotel, se observa que los establecimientos que
no poseen estrategias administrativas, tienen un moderado y gran retorno de inversion;
siendo dichos valores los mas altos y relevantes a comparacion del resto que emplea diversas
tacticas.

Por ende, esto refleja que el uso de dichas herramientas no trasciende significativamente
en los clientes, siendo motivo de una ineficiente implementacion en la empresa, debido que
a si se opta por alguna de ellas es para que la mejora se evidencie en todos los aspectos;
ofreciendo una estadia distinta a la competencia, que en el tiempo influya en el retorno de

los clientes como en el de la inversién (Ver Tabla 5).

Tabla 5: Relacion entre el promedio de retorno de clientes al hotel en el afio y la estrategia
administrativa que mas utiliza

Promedio de retorno de clientes al hotel en el afio

Estrategia Administrativa que més MivelerEtte Gran retorno e

b retorno de - retorno de Total

utilizada : de clientes :

clientes. clientes.

Alianzas estratégicas 10% 10% 5% 24%
Atencién personalizada 5% 10% 14%
Benchmarking 10% 10%
Mision y Vision 14% 5% 19%
No posee 14% 19% 33%
Total 29% 62% 10% 100%

Fuente: Elaboracién Propia.

Tomando como base a la tabla de contingencia que establece una relacién reciproca entre:
El uso y conocimiento del Marketing Digital, y el promedio de ocupacion al afio. Se muestra,
que pese a existir diferencias minimas entre quienes usan o no dicha herramienta, la cuantia

mas relevante de todas estas, se situa en aquellos que si hacen uso y poseen conocimiento de
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ella, ya que emplear esta técnica, implica utilizarla de manera correcta, sea haciendo
anuncios publicitarios en redes sociales, promociones en medios, paginas web o correos
corporativos; cuyo fin se puedo ver reflejado en una relevante ocupacion al afio, que por

consiguiente toma lugar en el beneficio bruto de cada establecimiento (Tabla 6).

Tabla 6: Relacion entre el uso y conocimiento del Marketing Digital y el promedio de
ocupacion al afio

Uso y conocimiento del marketing

digital
Promedio de ocupacion al afio Si No Total
8% y 40% 14% 5% 19%
41% y 60% 19% 10% 29%
61% y 80% 19% 24% 43%
90% 5% 5%
Total 57% 43% 100%

Fuente: Elaboracién Propia.

Por otro lado, dando paso a la relacion entre cuantas veces al afio se capacita al personal
y el promedio de retorno de clientes al afio, cabe recalcar que la instruccion de los empleados
influencia en cierta parte en el retorno de clientes, mas no de manera relevante, puesto que
en promedio los hoteles que capacitan 2 y 6 veces al afio, tienen un minimo indice de

diferencia del 1% en el retorno de estos (Ver Tabla 7).

Tabla 7: Relacion entre las veces que se capacita al personal y el promedio de retorno de
clientes al afio

Capacitaciones anuales del personal

Promedio de Ninguna 1vezal 2 vecesal 4vecesal 6 vecesal 12 veces al
retorno de o o ~ ~ ~ Total
. vez afo ano afio afio afo
clientes
Moderado
retorno de 10% 5% 10% 24%
clientes.
Gran retorno de 0% 10% 14% 5% 5% 5% 38%
clientes.
Cuantioso
retorno de 10% 0% 10% 0% 10% 10% 38%
clientes.
19% 14% 24% 5% 24% 14% 100%
Total

Fuente: Elaboracion Propia.

Por consiguiente, como se sabe, la venta es la accion y efecto de vender, ya sea entregando

algun producto o servicio a cambio de una retribucién econémica.
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Por ende, en cuanto a la relacion entre el crecimiento de estas y el tipo de clientes que
recibe el hotel en el transcurso del afio. Se puede decir que no existe una relacién influyente
en el incremento de las ventas, con respecto al tipo de clientes que reciban los
establecimientos anualmente; ya que el total referente al porcentaje de hoteles que recibe los
tres tipos de clientes, posee un indice de crecimiento en ventas que oscila entre el 0% y el
10% (Ver Tabla 8).

Tabla 8: Relacidn entre el promedio de crecimiento de ventas de los Gltimos afios y el tipo
de clientes

Promedio de crecimiento en ventas de los Gltimos afios

Tipo de clientes 0% y10% 15% vy 40% 80%y90%  Total
Negocios 46% 19% 15% 81%
Vacacionistas 12% 4% 15%
Ocio 4% 4%

Total 62% 19% 19% 100%

Fuente: Elaboracion Propia.

Hoy en dia, el mercado se encuentra en una competencia constante, por lo que al buscar
evidenciar si existe una relacién significativa, entre el nimero de hoteles en la misma éarea,
con el promedio de crecimiento de las ventas en los ultimos afios. Se puede decir que no
existe una influencia predominante, ya que el porcentaje mas alto de hoteles, en comparacion
al resto, posee un crecimiento de ventas que se ubica entre 0% y 10%, y son quienes colindan
con un solo hotel en la misma area. Lo que evidencia, que el crecimiento en ventas no
depende solo de la competencia, sino también de la calidad del servicio, entre otros (Ver
Tabla 9).

Tabla 9: Relacion entre el promedio de crecimiento en ventas de los Ultimos afios y el
namero de hoteles en la misma area

Promedio de crecimiento en ventas de los Ultimos afos

NUmero de hoteles en

la misma Area 0% y10% 15%y 40% 80 % y 90% Total
Ningun hotel 5% 5% 10% 19%
1 hotel 29% 0% 0% 29%
2 hoteles 5% 5% 5% 14%
3 hoteles 5% 5% 0% 10%
4 hoteles 5% 0% 5% 10%
5 hoteles 5% 5% 0% 10%
6 hoteles 0% 5% 0% 5%
18 hoteles 5% 0% 0% 5%
Total 57% 24% 19% 100%

Fuente: Elaboracion Propia.
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En relacion a los resultados obtenidos sobre como afecta al retorno de inversion de los
hoteles, el contar con certificaciones de calidad; se puede concluir que no existe una relacion
importante entre dichas variables, ya que las instalaciones que se encuentran acreditadas,

como las que no; obtuvieron un retorno de inversion moderado entre 26% y 50%, en su

mayoria (Ver Tabla 10).

Tabla 10: Relacion entre certificaciones de calidad y el retorno de inversion

Posee certificaciones de calidad

Retorno de Inversién Si No Total
Entre 2% y 25% 20% 7% 27%
Entre 26% y 50% 50% 40% 67%

Entre 51% y 70% 13% 7%
Total 53% 47% 100%

Fuente: Elaboracién Propia.

Por otro lado, los resultados que muestran la relacion entre el tipo de gestion del hotel y
el porcentaje de ocupacion al afio. Se puede decir que existe una influencia relevante entre
dichas variables, ya que quienes forman parte de una agrupacién, como quienes son
independientes, pese a poseer porcentajes totales similares, los establecimientos
pertenecientes a un conglomerado de hoteles independientes, tuvieron los rangos mas

elevados de ocupacion anualmente (Ver Tabla 11).

Tabla 11: Relacién entre el tipo de gestion de hotel y el porcentaje de ocupacion

Tipo de gestién de hotel

Porcentaje de Agrupacion de

S Hoteles Franquicia Independiente Total
ocupacion ;
Independientes

Entre 8 % a 25% 5% 5% 10%
Entre 26% a 50% 10% 5% 19% 33%
Entre 51% a 75% 19% 19% 38%
Entre 76% a 90% 14% 5% 19%
Total 48% 5% 48% 100%

Fuente: Elaboracién Propia.

En cuanto a la relacion entre la intermediacion turistica y el porcentaje de ocupacién al
afno, dichos resultados evidenciaron que el uso de esta medida para obtener un mayor acceso
al publico, no afecto el desenvolvimiento del desempefio econdmico directamente. Puesto

que los datos resultan ser variados y no difieren cuantiosamente entre si (Ver Tabla 12).
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Tabla 12: Relacion entre la intermediacion turistica y el porcentaje de ocupacion

Intermediacion turistica

; No posee . Minima - Regular . Mayqr e
Porcentafgnde intermediacion lnterm:dlaCIO intermediacion mtermrt]adIaCIO Total

ppeEe (%) (1%a25%) (20%0850%) 5194 47004
De 8 a 25% 5% 5% 10%
26% a 50% 19% 14% 33%
51% a 75% 14% 14% 10% 38%
76% a 90% 5% 14% 19%
Total 5% 38% 43% 14% 100%

Fuente: Elaboracién Propia.

Con respecto, a la relaciéon entre el niamero de habitaciones y el beneficio bruto por
habitacion, no existe una relacion relevante, ni influyente entre éstas, ya que los hoteles que
son de mediana escala, cuentan con un beneficio bruto por habitacién moderado, el cual
oscila entre el 26% a 50%. (Tabla 13).

Tabla 13: Relacion entre el nimero de habitaciones y el beneficio bruto por habitacion

Numero de habitaciones

Beneficio bruto por 20-35 36-50 51-65
habitacién habitaciones habitaciones habitaciones Total
2% a 25% 7% 20% 27%
26% a 50% 40% 7% 7% 53%
51% a 90% 7% 7% 7% 20%
Total 53% 33% 13% 100%

Fuente: Elaboracion Propia.

Asimismo, con el fin de encontrar un vinculo influyente entre, el porcentaje de quejas
mensual y el conocimiento de las necesidades actuales y futuras de los clientes; se puede
decir que no existe una relacién predominante entre éstas, ya que quienes consideraron el
tener en cuenta dichas exigencias, como algo importante y extremadamente importante,
obtuvieron la misma proporcién de quejas al mes, que quienes no le brindaron la importancia
debida a dicho indicador (Ver Tabla 14).
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Tabla 14: Relacion entre el porcentaje de quejas mensual y el conocimiento de las
necesidades actuales y futuras de los clientes

Porcentaje de quejas mensual

Conocimiento de las necesidades
actuales y futuras de los clientes

Entre 1 al 25%

Entre 26 a 50% Total

No tiene importancia

5%

5%

Poca importancia 10% 10%
Importante 10% 5% 14%
Muy Importante 29% 5% 33%
Extremadamente Importante 38% 38%
Total 90% 10% 100%

Fuente: Elaboracion Propia.

Por ultimo, tras un andlisis de los datos alcanzados, en base a la presente relacion entre

las quejas suscitadas mensualmente y los trabajadores con estudios de Turismo y hoteleria.

Se obtuvo que el contar con un mayor porcentaje de colaboradores debidamente preparados,

no influy6 dréasticamente en el porcentaje de quejas que se pudo obtener en el mes; ya que

quienes poseen entre el 76% y 80% de trabajadores con estudios en Turismo y hoteleria,

obtuvieron el mismo porcentaje de reclamaciones que las organizaciones que no contaban

con muchos colaboradores con estudios en Turismo y Hoteleria (Tabla 15).

Tabla 15: Relacion entre el porcentaje de quejas mensuales y el porcentaje de trabajadores

con estudios de Turismo y hoteleria

Porcentaje de quejas mensuales

Trabajadores con

estudios de Turismo y Entre 1a25% Entre 26 a 50% Total
hoteleria
Entre 9y 25% 19% 19%
Entre 26% y 50% 38% 38%
Entre 51% y 75% 29% 10% 38%
Entre 76% y 80% 5% 5%
Total 90% 10% 100%

Fuente: Elaboracion Propia.
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4.4. Correlacion no paramétrica entre las estrategias y el desempefio.

Al realizar el andlisis de los factores claves de éxito y el desempefio de los hoteles de 3
estrellas con el coeficiente de Spearman, se observa que existe una relacion significativa,
entre las instalaciones del establecimiento, con la satisfaccion del cliente en forma muy
positiva (0.581).

Por otra parte, en cuanto a la relacion entre la satisfaccion del cliente y de los
colaboradores para el hotel, frente al factor de recursos humanos; ésta se refleja muy débil,
obteniendo valores de (0.266) y (0.254) respectivamente.

Otro aspecto a tomar en cuenta fue la calidad del servicio, cuya relacion con la
satisfaccion del cliente (0.451) y del colaborador (0.443), fue de manera significativamente
moderada.

En cuanto al posicionamiento de mercado que siempre implicara que el servicio sea visto
como unico, tuvo una relacion significativa, con la satisfaccion del colaborador (0.453), lo
que refleja un factor de relevancia para ellos.

Por otro lado, con respecto a los medios y redes sociales, la relacion que existe con la
satisfaccion del cliente (0.265) o de los colaboradores (0.207), ésta es positiva pero muy
débil.

Si de tecnologia se trata, éste es un factor clave de éxito que tiene una correlacion muy
significativa con la satisfaccion del colaborador (0.612), lo que puede representarse como
una mejora en sus habilidades, conocimientos y competencias; cuyo fin lleva a elevar su
productividad en su centro de labores. Los datos mencionados anteriormente lo podemos

observar en la Tabla 16.



48

Tabla 16: Correlacion con el coeficiente de Spearman

Correlacion con el coeficiente de Spearman

A cuénto A cuénto
equivale la equivale la
satisfaccion del  satisfaccion del
cliente para el colaborador
hotel. para el hotel.

Rho de 1.1. Instalaciones del ~ Coeficiente de correlacion 581" 0.272

Spearman  establecimiento Sig. (bilateral) 0.006 0.234

N 21 21

1.2. Los recursos Coeficiente de correlacion 0.266 0.254

humanos Sig. (bilateral) 0.243 0.267

N 21 21

1.3. La calidad del Coeficiente de correlacion 451" 443"

servicio Sig. (bilateral) 0.040 0.045

N 21 21

1.4. Posicionamiento  Coeficiente de correlacion 0.374 453"

de mercado Sig. (bilateral) 0.095 0.039

N 21 21

1.5. Medios y Redes  Coeficiente de correlacion 0.265 0.207

Sociales Sig. (bilateral) 0.245 0.367

N 21 21

1.6. Tecnologia Coeficiente de correlacion ,535" 612"

Sig. (bilateral) 0.012 0.003

N 21 21

1.7. Alcance de Coeficiente de correlacion 0.418 0.354

clientes a traves de la - “gjg "(pilateral) 0.059 0.115
intermediacién

N 21 21

turistica
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Por otro lado, haciendo uso de la herramienta de correlacién de Pearson, los factores
claves de éxito, que obtuvieron una relacion muy significativa con la satisfaccion del cliente
del hotel; son las instalaciones del establecimiento (0.712), la calidad del servicio (0.655), el
posicionamiento de mercado (0.557), y por ultimo la tecnologia (0.552). Lo cual refleja que,
para lograr el confort del cliente, se debe cumplir dichas exigencias respecto a la
organizacion. Por otro lado, en cuanto a la relacién significativa moderada, solo se dio con

los medios y redes sociales (0.473); y la correlacion significativamente débil se dio con los
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recursos humanos (0.433), y el alcance de clientes a través de la intermediacion turistica
(0.420).

Por otra parte, en cuanto a la correlacion muy significativa, entre los factores y la
satisfaccion del colaborador del hotel, solo se hallé la calidad del servicio (0.563),
significando que para los servidores lo més importante y esencial es brindar su mejor servicio
a los clientes. Sobre la relacién significativa moderada, ésta se da con las instalaciones del
establecimiento (0.485), el posicionamiento de mercado (0.534), la tecnologia (0.542) y el
alcance de clientes a través de la intermediacion turistica (0.465), reflejando de este modo
que son aspectos no tan predominantes para ellos; y en cuanto a la relacion
significativamente débil, que se genera con los recursos humanos (0.373), y los medios y
redes sociales (0.250), quiere decir que para el servidor estos Ultimos factores no son

aspectos condicionantes para alcanzar la satisfaccion laboral ellos.

Tabla 17 : Correlacion con el coeficiente de Pearson

Correlacion con el coeficiente de Pearson

A cuanto A cuanto
. equivale la
equivale la . L,
satisfaccion satls(fjacl:cmn
del cliente colab?)ador
para el hotel.
para el hotel.
R de Correlacion de Pearson
Pearson |nstalaciones del 7112 485"
establecimiento Sig. (bilateral) 0.000 0.026
Correlacién de Pearson 0.433 0.373
Los recursos humanos Sia_(bilateral
ig. (bilateral) 0.050 0.096
Correlacién de Pearson 655+ 563%*
La calidad del servicio i (oi I
Sig. (bilateral) 0.001 0.008
Posicionamiento de Correlacién de Pearson 557 534*
mercado Sig. (bilateral) 0.009 0.013
Correlacién de Pearson 473* 0.250
Medios y Redes Sociales - -
y Sig. (bilateral) 0.030 0.275
Correlacién de Pearson 552%% 542*
Tecnologia - -

9 Sig. (bilateral) 0.009 0.011
Alcance de clientes a través Correlacion de Pearson 0.420 ,465*
de la intermediaciéon Sia_ (bilateral
turistica ig. (bilateral) 0.058 0.034

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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V. DISCUSION

El fin de la investigacion, se baso en establecer relaciones para demostrar si las estrategias
tuvieron un vinculo significativo ante el desempefio de los hoteles de 3 estrellas en la ciudad

de Chiclayo.

Por ende, las hipdtesis del estudio se centraron en obtener una respuesta tentativa con
respecto a, 1) Las estrategias que emplearon los hoteles de 3 estrellas tuvieron relacion en el

desempefio; 2) Las estrategias no guardaron relacién significativa en cuanto al mismo.

Cabe recalcar, que los resultados respaldaron ambas hipdtesis; mas no lo hicieron
proporcionalmente, ya que la primera hipotesis tuvo un impacto mas significativo y
predominante, que la segunda. Por lo que se concluyd que las diferentes estrategias que se

utilizaron se relacionaron directamente en el desempefio.

Con respecto al primer objetivo especifico, que abarco realizar un diagnostico de las
estrategias y el desempefio de los hoteles de 3 estrellas; se obtuvo que en la satisfaccion del
cliente, las relaciones significativas se ven reflejadas en las instalaciones del establecimiento,
la calidad del servicio y la tecnologia. En relacion a la satisfaccion del colaborador,
obtenemos puesto que para ellos las instalaciones no influyen en su satisfaccion, a
comparacion del posicionamiento de mercado y la intermediacion turistica, los cuales son
significativos e influyentes. Lo que quiere decir que para el capital humano es importante
que su centro de labores esté posicionado frente a la competencia; asi como que posea una

buena intermediacion turistica, que significaria a futuro un incremento de clientes.

En relacion al coeficiente de Spearman y de Pearson la satisfaccion del cliente y
colaborador es similar, donde el posicionamiento de mercado y uso de medios y redes
sociales son altamente significativos y vitales para ellos, en cuanto a su satisfaccion.
Adicional a lo antes mencionado, cabe recalcar que el alcance del hotel, también es

importante para el colaborador.

También, se descubrid que los directivos del sector hotelero le dieron alta importancia a

los factores intangibles de la empresa, especificamente a los que se involucraron



51

directamente con el servicio mismo, como el personal y la calidad. Por tanto, si se desea
tener un mayor desempefio, se necesita una combinacion de estrategias que optimicen los

recursos intangibles de la empresa (Gémez y Gonzales, 2015).

Las caracteristicas mas resaltantes del grupo de estudio fueron, que los hoteles que
trabajaron de manera independiente, eran de mediana escala y tenian alta competitividad y
rotacion. Ademas, pese a que en la actualidad la presencia en linea es de vital importancia
como un medio de comunicacion que da practicidad a los clientes, los directivos no le dieron
tanta importancia en sus procesos organizacionales, siendo su publico objetivo clientes de
negocios en su mayoria, asi como vacacionistas y de ocio en menor porcentaje.

Por otra parte, los porcentajes de crecimiento de ventas se incrementaron anualmente.

Asi mismo, en cuanto al segundo objetivo especifico que consta en analizar las estrategias
de los hoteles de 3 estrellas en relacion al desempefio, basdndose en sus factores clave de

éxito, se obtuvieron los siguientes resultados;

Las estrategias de marketing y prediccion tuvieron un impacto directo en el desempefio
empresarial de los hoteles. Ya que, dichas estrategias influyen en el desempefio econémico;
coincidiendo con los resultados de la investigacion de Tavitiyaman et al. (2012), respecto a
que las estrategias de tecnologias de la informacién poseen un impacto directo en el
desempefio financiero del hotel. En cuanto a la prediccion, referente al promedio de
cancelaciones en el afio, quienes tuvieron un mayor rendimiento en el retorno de inversion,
obtuvieron un reducido porcentaje de cancelaciones al afio, siendo ello un indicador de vital

importancia, sobre dicho rendimiento.

Por otro lado, las estrategias administrativas, de posicionamiento y calidad, no tuvieron
impacto en el desempefio de los hoteles. Ya que, los hoteles que no utilizaron esta
herramienta de gestion, poseian un desempefio mas elevado sobre el retorno de clientes

anualmente, asi como en el rendimiento de la inversion, siendo una variable indiferente.

En cuanto al posicionamiento de mercado, el nimero de hoteles en la misma area no
intervino fundamentalmente en la dimensién econdémica de las empresas, por lo que en otras
instancias no se logré evidenciar efectivamente lo que respalda el estudio de Ben Aissa y
Goaied (2016).
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Con respecto a la calidad, se evidencio que hoy en dia en la ciudad de Chiclayo, el estar
0 no acreditado, no determina un incremento o disminucion en el retorno de inversion.
El grado de implicancia con la gestion de la calidad, y el conocimiento de las necesidades
actuales y futuras de los clientes; en relacion a la preparacion de los colaboradores, se siguio
validando la segunda hipotesis, puesto que los establecimientos que consideraron tener las
exigencias como un indicador relevante, obtuvieron el mismo porcentaje de quejas que los
que no lo hicieron; debido a lo antes mencionado, no se puede afirmar la investigacion de
Kim et al.(2013), quienes mostraron la satisfaccion del cliente como impulsor prominente
del rendimiento hotelero; asi como el estudio de Sanchez, Garcia y Marchante (2014),
quienes sostuvieron que en el caso particular del turismo, la mejora de la calidad del servicio,
debe ser una de las mayores preocupaciones en la industria turistica en los tltimos afios, ante
la necesidad constante que tienen las empresas del sector hotelero de mantener satisfecha a
la demanda.
Por consiguiente, los hoteles a pesar de tener certificaciones de calidad, no involucraron los
procesos necesarios diariamente, aunque en su misién y vision se encontraron bien definidas,
por ello se necesita una mayor conexién entre las medidas por las que opten los directivos
para el cumplimiento de la calidad en los hoteles y el entendimiento total del tema cuando

sea llevado a la practica por los colabores, habiendo sintonia entre ambas partes.

También hubo estrategias con resultados mixtos que confirmaron ambas hipotesis, las
cuales fueron recursos humanos y alcance de las actividades. Esto ocurrié debido a que

existieran posibles variaciones segun las relaciones empleadas.

En relacién al recurso humano, se obtuvo que la capacitacién del personal no genera un
impacto en el desempefio, sobre el compromiso del consumidor; lo cual es respaldado por la
investigacion de Kim et al. (2013). De igual modo, la relacion entre la formacion académica
de los colaboradores y el porcentaje de quejas mensuales, no guardo relacion significativa
en el desempefio, ya que tanto las instalaciones que contaban con mas colaboradores
capacitados como quienes no, poseian el mismo porcentaje ponderado de quejas. Respecto
a lo antes mencionado, cabe mencionar que no es posible confirmar los datos obtenidos de
los estudios de Tavitiyaman et al. (2012); Ben Aissa y Goaied (2016) que sostuvieron que el
recurso humano resulta ser una estrategia competitiva en cuanto al desempefio de las

organizaciones. Tambiéen, se pudo corroborar que, pese a que los directivos afirmaron la
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importancia de los colaboradores en la labor hotelera, al momento de compararlos con otras
areas del hotel la relevancia otorgada disminuyd y tuvo los porcentajes mas bajos, lo que fue
un resultado contradictorio porque segun los resultados menos de la mitad tienen estudios

en hoteleria y turismo.

Tomando en cuenta la informacion basada en el tipo de clientes y en la intermediacion
turistica correspondientes a la variable de alcance, estos no se relacionaron de manera
relevante en el incremento de ventas y el porcentaje de ocupacion al afio
correspondientemente, lo que quiere decir que no afectaron en el desempefio econémico de
las diversas organizaciones. En relacion al tipo de gestion del hotel, a diferencia de los otros
indicadores, éste si corroboro la primera hipotesis, por lo que se puede contrastar con el
analisis de Ben Aissa y Goaied (2016) y Bordean et al. (2012); quienes confirmaron que
tanto el tipo de gestion del hotel, como el tipo de direccion de éste, tenian una influencia
directa en la eficiencia del hotel.

La importancia de esta investigacion se baso en conocer que las caracteristicas generales
de los hoteles de 3 estrellas de Chiclayo eran homogéneas, siendo base para que se generaran
predicciones de su comportamiento en el sector, usdndose para tomar decisiones e
implementarlas en el futuro, por ejemplo en estrategias de precios, implementacion de
politicas de calidad, motivar a los empleados para que brinden un buen servicio; siendo de
utilidad para quienes se encontraran en el sector, como para futuras inversiones. Por otro
lado, al conocer qué estrategias afectan mas al desempefio, se podra tener un enfoque en

estas a profundidad, con el fin de convertirlas en oportunidades.

Las limitaciones de la investigacion consistieron en que el sector hotelero de Chiclayo
cuenta con un tipo de clientes demasiado homogéneo, donde el perfil de la oferta y demanda
hotelera, abordaban segmentos de mercado especificos en funcién a los clientes
corporativos, por lo que fue conveniente realizar investigaciones con hoteles de diferentes
sectores o categorias para ampliar los conocimientos de la realidad del rubro hotelero en la
Ciudad de Chiclayo. Otra limitacion, fue la valoracion de las estrategias intangibles como la
satisfaccion del empleado, debido a que el puntaje general pudo ser parcializado en cierta

parte por la percepcion de los directivos.
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VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Se concluyd que las estrategias empresariales se relacionan de manera significativay muy
significativa en el desempefio de los hoteles de 3 estrellas en la ciudad de Chiclayo, pese a
que también se encontraron algunas relaciones con resultado no significativo. Los resultados
de la relacion descriptiva simple fueron que las estrategias de marketing y prediccion

tuvieron un impacto directo en el desempefio empresarial de los hoteles.

Por otro lado, las estrategias administrativas, de posicionamiento y calidad, no tuvieron
impacto en el desempefio de los hoteles. Existen resultados mixtos que confirman ambas
hipdtesis, los cuales abarcan las variables de recursos humanos y alcance de las actividades.
Esto ocurri6é debido a que existieran posibles variaciones segun las relaciones empleadas.
Con respecto a los resultados de correlacion no paramétrica entre las estrategias y el
desempefio, se encontrd que, segun el Coeficiente de Spearman, se demostré la existencia
de una relacion significativa entre las instalaciones del establecimiento con la satisfaccion

del cliente.

También, la calidad del servicio se relacion6 de manera moderada con la satisfaccion del
cliente y colaborador. Por ultimo, la tecnologia se relacion6 solo con la satisfaccion del
colaborador. Por otro lado, en la herramienta de correlacion de Pearson, los factores claves
de éxito que obtuvieron una relacion muy significativa con la satisfaccion del cliente del
hotel son las instalaciones del establecimiento, la calidad del servicio, el posicionamiento y
la tecnologia. Por otra parte, las correlaciones mas significativas entre los factores y la

satisfaccion del colaborador fue la calidad del servicio.

Las estrategias que utilizaron los hoteles fueron semejantes en su mayoria, debido a que
gran parte tuvo como publico objetivo a clientes de negocios, ofreciendo servicios a medida
de sus necesidades. Por ende, gracias a lo antes mencionado, las corporaciones demostraron

tener un buen desempefio reflejandolo en sus utilidades.
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Asi mismo se concluy6 que, los hoteles de 3 estrellas les dieron mayor importancia a los
factores claves de éxito que eran intangibles, siendo los componentes més dificiles de medir,
por lo que se buscé una diferenciacion ante sus competidores, cumpliendo la Teoria de los
recursos y Capacidades, dandole un mayor valor a sus competencias Unicas, convirtiéndolo

en una ventaja competitiva.

Para finalizar, los resultados demostraron que las estrategias de marketing y prediccion
tuvieron un impacto directo en el desempefio empresarial de los hoteles. Por otro lado, las
estrategias administrativas, posicionamiento y calidad, no tuvieron un impacto en el
desempefio. También se obtuvieron resultados mixtos en las variables de alcance de las

actividades y recursos humanos, las cuales respaldan ambas hipotesis.
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5.2. Recomendaciones

Se recomienda que en futuros estudios se desarrollen en una poblacion de estudio
méas amplia, con el fin de obtener resultados diversos, que complementen de manera
relevante la informacion obtenida. Asi mismo, realizar el estudio en diferentes épocas del
afio, para que los resultados sean menos estaticos, esto se toma en consideracion debido a
que la presente investigacion fue realizada a puertas de haber culminado el fendomeno del
nifio 2017, un factor externo que afecto drasticamente los ingresos de las empresas, el cual

fue impredecible.

Debido a que la mayoria de hoteles participantes se dirigen a clientes de negocios,
los directivos deben fomentar estrategias y tacticas para atraer a todo tipo de clientes con el

fin de obtener diferenciacién y valor competitivo.

Se recomienda tomar mayor importancia a los recursos tangibles, dandole la misma
importancia que a los recursos intangibles; puesto a que ambos se complementan de manera
idénea, ello se podria lograr haciendo planificaciones financieras para renovar los activos
periddicamente, con el objetivo de que su valor agregado siga siendo Unico a largo plazo,

manteniendo a su vez su interés por las nuevas tendencias.

Enrelacion a la variable de marketing es recomendable que se implementen un mayor
namero de estrategias de marketing digital debido a que es una tendencia que capta la
atencion del pablico millennial y centennial en adelante. Ademas, la digitalizacién es parte
de la transformacion tecnoldgica de las organizaciones; también es recomendable poner en
practica estrategias de gestion empresarial, para poder reconocer fortalezas y debilidades,
teniendo un panorama mas claro sobre el futuro de la empresa.
Por altimo, al no obtener resultados definidos en algunas variables, se recomienda afiadir
nuevos indicadores correspondientes a dichos factores para poder conocer la relacién que

efectivamente tienen con el desempefio.
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VIIl. ANEXOS
ANEXO 1: Requisitos para la clasificacion y categorizacion de los hoteles de 3 estrellas

Requisitos Minimos 3 estrellas
N° de habitaciones 20

N° de Ingresos de uso exclusivo de los Huéspedes (separado de servicios) 1

Salones (m? por N° total de habitaciones): El area techada (til en conjunto, no debe ser menor a: 1.5m?

Bar independiente -
Comedor — cafeteria (m? por N° total de habitaciones) 1m?

Deben estar techados y en conjunto no ser menores a:

Habitaciones (incluyen en el area un closet o guardarropa) m? minimo:

1.2x0.7 closet

Simples (m?) 11m?
Dobles (m?) 14m?
Suites (m? minimo, si la sala estd INTEGRADA al dormitorio) 24m?
Suites (m? minimo, si la sala estda SEPARADA del dormitorio) 26m?

Cantidad de servicios higiénicos por habitacion (tipo de bafio) (1)

1 privado- con ducha

Area minima m? 4m?

Todas las paredes deben estar revestidas con material impermeable de calidad comprobada Altura 1.80m
Habitaciones (servicios y equipos) -

Aire acondicionado frio -
Calefaccion (3) -

Agua fria y caliente las 24 horas (no se aceptan sistemas activados por el huésped) Obligatorio




Alarma, detector y extintor de incendios

Tension 110y 220 v.

Frigo bar

Televisor a color

Obligatorio

Teléfono con comunicacion nacional e internacional (en el dormitorio y en el bafio)

Obligatorio (no en el bafo)

Servicios generales

Servicio de ascensor de uso publico (excluyendo sétano)

Obligatorio a partir de 5 plantas

Atencién de habitaciones (24 horas)

Ascensores de servicio distintos a los de uso publico

Cambio regular de sdbanas como minimo Diario (5)
Cambio regular de toallas como minimo Diario (5)
Alimentacién Eléctrica de emergencia para los ascensores Obligatorio
Custodia de valores (individual o con caja fuerte comdn) Obligatorio
Estacionamiento privado o cerrado (% por el n° de habitaciones) 20%
Estacionamiento frontal para vehiculos en transito -
Generacion de energia eléctrica para emergencia Obligatorio
Guardarropa — custodia de equipaje Obligatorio
Limpieza diaria del hotel y habitaciones Obligatorio

Oficio por piso (con teléfono o similar)

Obligatorio, pero sin teléfono

Personal calificado (1) Obligatorio
Personal uniformado (las 24 horas) Obligatorio
Recepcion y conserjeria (1) Obligatorio
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Sauna, bafios turcos o hidromasajes -

Servicio de despacho o de correspondencia Obligatorio

Servicio de facsimil Obligatorio

Servicio de lavado y planchado (4) Obligatorio

Servicio de llamadas, mensajes internos, y contratacion de taxis Obligatorio

Servicios de peluqueria y de salon de belleza (4) Obligatorio

Servicios higiénicos publicos Obligatorio diferenciado por sexos
Teléfono de uso publico Obligatorio

Servicio de atencidn de primeros auxilios Botiquin

Ambiente para comercio de articulos y souvenirs -

Cocina (porcentaje del comedor) 40%

Zona de mantenimiento -

Definiciones contenidas en el Reglamento de Establecimientos de Hospedaje.
(1) En el caso de Hoteles de unay dos estrellas el revestimiento de las paredes que no corresponda al area de ducha seré de 1.20.
(2) Se tomaré en cuenta la temperatura promedio de la zona.
(3) En el mismo local o prestado a través de terceros.
(4) El huésped podra solicitar que no se cambien regularmente de acuerdo a criterios medioambientales u otros.



ANEXO 2: Establecimientos de hospedaje categorizados 2016

3&6
[T 1) GOBIERNO REGIONAL DE  Gerencia Reglonal
ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJE CATEGORIZADOS 2016 1 ! LAMBAYEQUE  {iomece e

HOTELES

CATEGORIA 4 ESTRELLAS
1 [Costa del Sol Costa del Sol S.A. __Av. [José Balta. 399 Chiclayo 074 - 227272 20231843460 | 90 118
2 |Gran Hotel Chiclayo By Casa Andina Nessus Hoteles Peri S.A. Av._|Federico Villareal 115 Chiclayo 074 - 234911 20505670443 | 129 258
3 |Sunec Empresa de Servicios SUNECE.LRL Ca. |Manuel Maria Izaga 472 Chiclayo 074 - 205110 20480014244 | 50 55
4 |Win Meier Corporacién Hotelera San Andrés S.A.C. Av. |Francisco Bolognesi 756 Chiclayo 074 - 228172 20493040309 | 94 129

(33 [ 500 |

CATEGORIA 3 ESTRELLAS _ e
1 |América América S.A.C. Av. _|Luis Gonzales 943 Chiclayo 074 - 229305 20136316541 30 39
2 |Aquario's Zulema Sempertegui Rojas . Ca. [Jhon F. Kennedy 565 J.LO. 074 - 255590 10166710214 | 20 20
3 |Ansti Aristi Hotel v Turismo S.A.C. Ca. |Esa. Francisco Cabrera y Grau 102 Chiclayo 074 - 228673 20395483219 | 53 91
4 |Aura Aura Hotel S.A.C, . Ca, |Siete de Enero 364 Chiclayo 074 - 619582 20487936813 21 30
5 |Casadelaluna Hotel Casa de la Luna S.A.C. Ca. |José Bemardo Alcedo (Urb. Patazca) 250 Chiclayo 074 - 270156 10166997530 | 27 33
6 [Casa de Turistas Hilda Figueroa Diaz . Ca._|Siete de Enero Sur (Urb. San Eduardo) 229 Chiclayo 074 - 229211 10801833646 | 22 22
7__[Central Hotel Central Chiclayo S.A.C. Ca. |San José 976 Chiclayo 074 - 227626 20487862780 | 49 89
8 |Costa Norte Danny Incio Zapata Ca. |Alfonso Ugarte 765 Chiclayo 074 - 232772 10415709655 | 24 27
9 |Descanso del Inca Hotel Descanso del Inca S.A.C. Ca. |Manuel Maria Izaga 836 Chiclayo 074 - 327575 20480607148 | 30 43
10 |ElSoal Hotel EI Sol E.LR.L. Jr._|Elias Aguirre 119 Chiclayo 074 - 232120 20105518464 | 54 90
11 _|Eras Turismo y Servicios Integrales S.R.L. Ca. |Vicente de Ia Vega 843 - 851 Chiclayo 074 - 235712 20479948373 | 21 30
12 |Gran Sipan Hotel Gran Sipan E.IR.L. Av. |Luis Gonzales 1185 Chiclayo 074 - 222741 20453681221 31 31
13 |Inti Hotel Emp. Turistica del Norte S.A. Av. [Luis Gonzales 622 Chiclayo 074 - 235931 20479942766 | 65 85
14 [Kalu William Javier Castro Espino Av._|Pedro Ruiz 1038 Chiclayo 074 - 229293 10167201992 | 21 28
15 |Las Musas Inversiones Hoteleras SGF S.A.C. . Av. |Los Faiques (Urb. Santa Victoria) 101 Chiclayo 074 - 239884 20539215150 | 40 76
16 |Los Portales Los Portales S.A Av. [Saenz Peda 396 Chiclayo 074 - 225527 20301837896 | 40 40
17 |Lucky Star Lucky StarE.LR.L. . Av. |Sesquicentenario (Urb, Santa Victoria) 7 Chiclayo 074 - 221532 20479852856 41 40
18 |Marwid Hotel Marwid E.L.R.L. Ca. |Los Algarrobos (Urb. Santa. Victoria) 115 Chiclayo 074 - 231682 20480535481 30 30
19 |Mochiks Inversiones Trilama S.A.C. . Ca. |Tacna 615 Chiclayo 074 - 206620 20487555933 | 27 38
20 |Mr. Delta Hotel Hotel San Luis E.I.R.L. Ca. [Manuel Pardo (Urb. San Luis) 648 Chiclayo 074 - 235628 20480385901 24 48
21 |Paraiso Hotel Paraiso S.A.C. Av. |Pedro Ruiz 1064 Chiclayo 074 - 228161 20103251452 | 69 109
22 |Plazza Geoturismo & Compaias S.A.C. Ca. |Vicente de la Vega 843 Chiclayo 074 - 223099 20539255020 | 30 48
23 |Rizzo Rizzo Hotel S.A.C. Ca. |San José 554 Chiclayo 074 - 232354 20480229364 | 33 33

24 |[SantaRosa Hotel Santa Rosa S.A.C. Av. |Luis Gonzales 927 Chiclayo 074 - 224411 20352975967 40 109

25 |El Embajador Inversiones ROPACI E.LR.L. Ca. |Siete de Enero 1368 Chiclayo 074 - 273801 20600553144 | 21 22
26 |Valle del Sol Hand Viajero Niyu S.A.C.  Av. [Luis Gonzales 1135~ 1137 Chiclayo 074 - 221998 20480708688 | 46 46
27 _|VillaRita Representaciones Arcadio S.A.C. Ca. |Loray Cordero 825 Chiclayo 074 - 235892 20480834471 24 25
28 |Gloria Plaza Hote! Gloria Plaza Hotel & Casino S.A.C . Av. [Miguel Grau 397 Chiclayo 074 - 270744 20479753874 | 42 58
29 |Hotel Casa Blanca Turismo y Negocios Cumbre S.A.C Ca. |Manuel Arteaga (Urb. Los Pargues) 403 Chiclayo 074 - 234061 20561375721 21 30
30 |American Inka Hotel Sauna Spa American Inka Hotel Sauna Spa S.A.C . Ca, |Simon Bolivar 575 ._Lambayeque 074 - 282883 20561211451 42 42
31 |Romero's Hotel Romero's Hoteles S.A.C Ca. |7 deenen 1560 Chiclayo 074 - 492046 20561162906 | 36 36
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ANEXO 3: Encuesta sector hotelero de Espafia

POR FAVOR, REMITASE A: Poroira Moliner sn of seben con tranqueo en destine adjunto
Usbversidad de M%‘ Ap. 6500 - 02008 Alcavie
Tl y Fax 00/ Gmalt; ()

A CUMPLIMENTAR POR EL DIRECTOR DEL ESTABLECIMIENTO:
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6. TECNOLOGIAS Y SISTEMAS DE INFORMACION:

6.A Marque con una X si las areas estan inform ensu
Gnuon de clientes (control de reservas, gestién de entradas y salidas de Gestién de almacenes
edes, planificacion, estadisticas de ocupacion) (productos no alimenticios)
eral Gestitn de personal
Gestion de depésitos (control de clientes, habitaclones, agencias e Bar

res,

Contabilidad de costes

Restaurante
Gestion de almacenes (productos alimenticios) Pisos
Gestién de almacenes godoii Mantenimiento

6.B Marque con una X las herramientas tecnoldgicas que posee su establecimiento;

Conexién telefénica a Intemnet

Conexién a Internet mediante ADSL, RDS! o similar

establecimiento:

Tradicional (teléfono

7.C Marque con una X el intervalo de edad que mayoritariamente
(MARCAR SOLO UNA OPCION, LA MAS PREDOMINANTE):

Temporada alta Temporada baja

suelen tener sus clientes en temporada alta y baja

que recibe su

Correo electronico

7.E Marque con una X el tipo de gestion de su hotel
intranet In e
Conexién a algin GDS o sistema de distibucién global (Amadeus, Sabre, Galleo, etc.) } erteneciente a una a cidn de hoteles dientes
erteneciente a una cadena e en en
6.C Marque con una X fa opcién tecnoldgica mas avanzada que tiene un cliente para realizar una reserva en su ‘erteneciente a una cadena tado en régimen de arren o
Perteneciente a una cadena en en de contrato de
Perteneciente a una cadena e on en_de
Offin decir, rellenando un fo a directamen! onfirm: : & :
e, es rel un formulario en ta web pero sin reservar te, pues necesitara una ¢ acion . 14 hahita v :
On-lm: es d-ek: reserva directa rellenando un formulario a través de la web sin necesidad de confirmacion $A o B media de igte chvo wn 00&
8.8 Indique su valoracibn subjetiva sobre las si esti de d: cad

C.Ds Indigue su opinion sobre las sigulentes cuestiones: (1= nunca, 2= casi nunca, 3= ocasionalmente, 4= término medio,

do, 6= casi slempre, 7= )

El director y los mandos hhmdm emplean el e-mail para comunicarse entre ellos 1 2 13 14 5 [ 7
El director y los dos int plean las | de fa infc ién para 1 2 3 . 5 8 7
acceder a la informacion de otras lnn del mismo_establecimiento

El director y los mandos in di lean las logias de la inf i6n para

intercambiar informacién con otros rtamentos

1

3

a4 5 8 7

El director y los mandos intermedios emplean Intemet para obtener informacién sobre
ol sector turistico

1

3

4 5 6 7

El director y los mandos intermedios emplean Internet para comunicarse con los
clientes

1

mintN

3

E 5 L) 7

competidores conocidos: (1= mucho peor que sus competidores, 2« bastante peor, 3= un poco pe« 4= (gull 5- un

poco mejor, 6= bastante mejor, 7= mucho mejor que sus competidores)

4

Wwﬁ g :»_gzdon de habitaciones en 2004
Nivel de s ccion de los chentes

4

4

Nivel de satisfaccién de los empleados
Ganancia de cucta de mercado

5a de &xto en fanzamiento de nuevos 0 5

recimiento medio

las ventas en los 'S cinco afios
neficio bruto en

Beneficio bruto por h: en 2004
Creacion de nqueza 1 contable de la

a frente a su valor de mercado)

alalalala

6.E Indique su opinidn sobre las i 1= en d , 2=b on o rdo, acidad de rar beneficlos en iempos de ¢
en desacuerdo, 4= término medio, 5= p de rdo, 6 de acuerdo, 7=totalmente de acuerdo) o oA
Su_em 54 8 Invertir mas en tecnologias de la informacion 1 2 |3 & [5 [6 [ 7 8.C Margue con una X |a casita en fa que 5o ubkca of 2 Beuts de S ok
Su empresa da rancia a las tecnologias de la informacion en la desu | a A 5 8 Menos de 100.000 € Entre 1,300, 3.000.000
establecimiento tre 100, X .000. .000..
tre ¥ 000 € 6.000.000 y 7.000.
[~ 7 ALCANGE BE LAS ACTVIORDES Enire 300,000 550,600 505,000 75,0007
7.A Marque con una X los thos de segm entos de turismo hacia 1os que se orienta pri su estab L |_Entre 650.000 y 1.300.000 €_ s de 10.000.
Sol Nautoo 8.0 Marque con una X la casilla en fa que se ubica el Beneficio Bruto por habitacion y dia de su
Heare Belez/Salud/SPA El célculo seria; Beneficio Bruto / (N* habRaciones x dias en los que estuvo abierto el establecimiento)
Temtico
ay o enos 0 6 Ohab.y 38 Ents 36y 65 Ohab,y d
ongresos Croceros re -y da Entre 65 y 105 Mhab. y da
e Biros 3 CuiT i | ab. e -
] tre 4 &/hab. tre X 1 .y d
tre 24 y 36 €/hab. y dia Mas de 180 €/Mhab. y dia
7.B Sin dad de ninguna distica, Indique apr el % de cli en funcion de su pals de origen
recibidos en 2004:
) % % %
Espafia Idanda Resto de Europa
eno Unido Itaka stados Unidos
feman Palses Bajos esto ca
[ a Resto del mundo
rancia

en 2004:
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ANEXO 4: Carta de presentacion

USAT

Ala atencion del director/a del hotel:
Estimadeo sefior o sefiora:

En la Escuela de Administracion de Empresas de la Universidad Santo Toribio de
Mogrovejo estamos llevando a cabo un estudio en Chiclayo titulado "Andlisis y relacién
del desempeno y estrategias de los hoteles de 3 estrellas en la ciudad de Chiclayo®, gue
trata de determinar las distintas estrategias competitivas existentes en el sector
hotelero.

Por tal motivo, y al objeto de gue este trabajo sea lo mas fiable posible, le estariamos
muy agradecidos si nos pudiera dedicar unos minutos de su valioso tiempo para rellenar
&l breve cuestionario gue se le adjunta.

Las cuestiones planteadas son sencillas y de respuesta inmediata, relacionadas
unicamente con el sector hotelero.

Si usted lo desea, en agradecimiento por su colaboracian, le remitiremos un informe en
el gue figurardn y se analizardan los resultados obtenidos. Para ello, puede facilitarnos
sus datos de contacto en el dltimo apartade del cuestionario.

Por supuesto, para su total y absoluta tranguilidad, todas las respuestas y opiniones gue
nos proporcione serdn tratadas con la maxima confidencialidad y dnicamente se
utilizaran deforma andnima y agregada para realizar estadisticas globales del sector, sin
gue en ningln momento figure el nombre de ningdn hotel o director en particular.

Asi mismo, si tuviera alguna duda sobre las cuestiones planteadas, puede ponerse en
contacto con nosotros en el teléfono o en la direccidon que aparecen mas abajo.

Reiterdndole nuestro agradecimiento por su segura respuesta y apreciada colaboracion,
aprovechamos la ocasién para enviarle nuestro mas cordial saluda,

Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo
Facultad de Ciencias Empresariales
Escuela de Administracion de Empresas
Teléf.: 955867629 - 955569156
e-mail: milagrosfcld@ hotmail.com fmarilynfhs@hotmail.com
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ANEXO 5: Encuesta
ENCUESTA

67

EL SIGUIENTE CUESTIONARIO DEBE SER LLENADO POR EL DIRECTOR O ADMINISTRADOR DEL
ESTABLECIMIENTO, ES DESEABLE QUE SE COMPLETEN TODOS LOS ENUNCIADOS PARA PODER
OBTENER UN RESULTADO OPTIMO, LOS RESULTADOS SE MOSTRARAN EN ESTADISTICAS

GLOBALES EN COMPLETO ANONIMATO.

1.- Factores claves de éxito: Valora de 1 a 7 la importancia que tiene cada una de las siguientes variables para la
competitividad de su empresa actualmente (de 1 = ninguna importancia a 7= mucha importancia).

1.1. Instalaciones del establecimiento

1

2

3

1.2. Los recursos humanos

1.3. La calidad del servicio

1.4. Posicionamiento de mercado

1.5. Medios y Redes Sociales

1.6. Tecnologia

1.7. Alcance de clientes a través de la intermediacion turistica

L R

NN (NN (NN

3
3
3
3
3
3
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2.- Posicionamiento de Mercado

2.1. NUmero de habitaciones

2.2. Numero de hoteles en la misma area de la misma categoria

3.- Recursos Humanos

3.1. ¢Cuantos empleados tiene su hotel?

3.2. ¢Cuantas veces al afio se capacita al personal?

3.3. {Qué porcentaje de trabajadores poseen estudios generales, de turismo
y hoteleria?

SN

.- Medios y Redes sociales

4.1. ;Qué plataforma de blsqueda en linea utiliza su hotel?

4.2. ;Si su empresa hace uso de redes sociales, cual de ellas utiliza mas?

4.3. ;Cual es el tiempo de respuesta promedio en linea?

5.- Prediccion

5.1. ;Qué porcentaje de cancelaciones ha obtenido en el dltimo afio?

5.2. (Cual es el promedio de estadia diaria de los clientes en su hotel?

6.- Calidad

6.1. ¢ Posee certificaciones de calidad?

6.2. ¢ Con cuantas certificaciones cuenta?
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6.3. En la siguiente tabla marque con una “X” los certificados de calidad con los que cuenta su empresa
actualmente

Ninguno

Marca de Calidad Turistica (CALTUR) - MINCETUR

1ISO 9001

Otro

6.4. Indique su opinidn sobre cada una de estas cuestiones relacionadas con la gestion de la calidad en su
establecimiento: (1= totalmente en desacuerdo, 2= bastante en desacuerdo, 3= parcialmente en desacuerdo, 4=
término medio, 5= parcialmente de acuerdo, 6= bastante de acuerdo, 7= totalmente de acuerdo

6.4.1. La Direccion estd comprometida con la calidad 11 213 4| 5| 6| 7
6.4.2. Se conocen las necesidades actuales y futuras de los clientes 11 213 5| 6| 7
6.4.3. Se colabora con los proveedores (limpieza, bebidas, etc.) para mejorar

el servicio ofrecido en el establecimiento 11 2|13 4| 5| 6|7
6.4.4. Se forma al personal del establecimiento en materia de calidad 11 213| 4| 5| 6| 7
6.4.5. Se fomenta la motivacion de los colaboradores 11 213| 4| 5| 6| 7
6.4.6. Se involucra a todo el personal en la elaboracidn del productoofrecido | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7
6.4.7. Se identifica mejoras en el proceso de prestacion de servicio 11 213| 4| 5| 6| 7
6.4.8. Se controla el cumplimiento de objetivos y se corrigen las

desviaciones 1| 2|3| 4| 5| 6|7
6.4.9. Existe una cultura centrada en la mejora continua del producto

ofrecido 11 2|13 4| 5| 6|7

7.- Tecnologia

7.1. ;Qué tipo de tecnologias hace uso para realizar el servicio a la
habitacion?

7.2. ¢Queé tipo de tecnologias hace uso para las reservaciones del hotel?

8.- Alcance de las actividades

8.1. (Cuédl es el porcentaje de clientes que provienen de agencias de viajes,
tour operadores, intermediarios y plataformas?

8.2. ;Qué tipo de gestion tiene el hotel? Independiente, perteneciente a una
cadena, franquicia o0 perteneciente a una agrupacién de hoteles
independientes.

8.3. (Qué tipos de clientes posee? (Negocios, vacacionistas, ocio)
Especifique:

9.- Estrategia

9.1. ¢(Cual es la estrategia administrativa que mas usa? (Ejemplo: CRM,
benchmarking, TQM, cadena de suministro, alianza estratégica, outsourcing,
misidn y vision o Balance Scorcard).

9.2. ;En qué medios de comunicacion utiliza su estrategia de marketing?

9.3. ; Tiene conocimiento sobre el marketing digital y lo utiliza?
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9.4. ;Cbémo utiliza el marketing digital?

0.- Responsabilidad Social

10.1. (Colaboran con ayuda social para la comunidad colindante a la
empresa?

10.2. ¢El hotel ha realizado donaciones o acciones filantropas?

10.3. ;Posee certificaciones medioambientales?

[EEN

CONTACTO: Si lo desea, puede facilitarnos sus datos de contacto para remitirle un

1.- Desempefio

11.1. ;Cuél es el porcentaje de retorno de inversion que obtiene cada afio?

11.2. ;Cual es el porcentaje de ocupacion aproximado que posee
eventualmente al afio?

11.3. Enescala del 1 al 7, para usted ;A cuanto equivale la satisfaccién de
sus clientes?

11.4. Enescala del 1 al 7, para usted /A cuanto equivale la satisfaccion de
sus empleados?

11.5. ¢Qué porcentaje de crecimiento de ventas ha tenido en los Gltimos
afios?

11.6. ¢ Cuadl es el porcentaje del beneficio bruto por habitacion?

11.7. {Cudl es su porcentaje mensual de quejas del servicio?

11.8. ¢ Cudl es el porcentaje de retorno de clientes al hotel?

Al mes:

Al afio:

informe del estudio

Persona de contacto:

Nombre del establecimiento:

Direccion:
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ANEXO 6: Entrevista con Diego Rios Lau

Con respecto a los primeros items, los factores claves de éxito, detall6 que el personal de
contacto se considera como un factor de éxito. También nos converso sobre que antes de la
certificacion de 3 o 4 estrellas, hay una norma Técnica para la Gestion de la calidad de servicio,
que son instructivos que deben tener en cuenta el personal de contacto, en general como aparece
la pagina de dimension de los factores de éxito y recursos humanos.

Diego Rios afirma la importancia de los habitos del personal de contacto, comento que él
tomaba muy en serio la contratacion del recurso humano, pero al mismo tiempo se aseguraba
que conozcan los habitos para el trato al cliente, siendo la clave los habitos del trabajador
orientados al buen trato con el cliente y especificamente colocar al cliente primero. Mencion0
sobre un sistema DISC, que es una prueba de seleccion de personal para la atencion quienes
deben dar un trato especial a los clientes. Este punto para él si es un factor de éxito.

Otros factores importantes son la ubicacién, infraestructura, la procedencia de la persona, el
valor de servicio y la red de contactos. También hablo de los sistemas de internet, siendo
importante conocer como llega el cliente a conocer tu marca, la pagina web puede tener un peso
importante. También detalld que saber dar al cliente lo que pide, por ejemplo, en sus hoteles
Paraiso, el segmento principal son los hombres de negocios; entonces, la especial atencion a las
necesidades de estos unos buenos escritorios para que puedan trabajar internet y computadora
camas amplias y comodas la cochera y también hasta una piscina para relajarse.

Otro detalle mencionado fue sobre los descuentos, el nos comenté que ofrecia descuentos
especialmente a sus clientes que se habian fidelizado. Por ejemplo, detall6 que la gente ya no
le gusta las camas con colchas pesadas, actualmente se utilizan triple sabana, que es una especie
de cubre cama pero parece méas una sabana algo mas gruesa.

Por ultimo, destaco que el tema del marketing boca a boca es un factor bien importante mas que
la publicidad convencional.
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ANEXO 7: Entrevista a Ricardo Castrejon sobre el hotel Gerens

Presentacion pequefia: somos alumnas de la USAT, que cursamos actualmente el noveno ciclo
y nuestra tesis trata sobre el estudio de las estrategias y desempefio de los hoteles de 3 estrellas
en la ciudad de Chiclayo.

Propdsito de la entrevista: Conocer la percepcion que tiene el Sr. Castrejon sobre la realidad
actual del desempefio hotelero en Chiclayo.

1. ¢ Cuantas habitaciones tiene su hotel?
- Tenemos 22 habitaciones.
2. ¢ Cuél es la ocupabilidad que tiene su hotel mensualmente?

- Han pasado fuertes meses de crisis por el fenémeno del nifio costero, porque no habia ingreso
de turistas ni por medio terrestre ni aéreo. El total de ventas 30 mil soles el afio pasado y este
afio 12 mil soles.

- Por lo tanto, del 100 % hay una ocupabilidad del 80% a 90% en un afio normal pero este afio
tras haberse presentado el impacto negativo tras una crisis ocasionada por el fendmeno del nifio
ha habido una ocupabilidad del 30%.

3. Perfil del cliente:

- Ejecutivo, familia y Parejas.

4. ¢Cual es el perfil del cliente que recibe en su hotel? ¢ Cuantos clientes de negocios
y turistas recibe cada mes aproximadamente?

- La fluidez continua, especialmente de clientes ejecutivos, ha sido entre un 70% y 65% y
turistas un 35%.

5. ¢Qué medio utiliza usted para llegar a sus clientes?

- Redes sociales mediante las cuales publican promociones y reservaciones.

- Boca a boca.

6. ¢Qué estrategias usted utiliza para aumentar el nimero de clientes potenciales?

- Las redes sociales: fan page y paginas de reservas.

7. ¢Para usted, cuales son los factores de éxito mas importantes para la generacion de valor
de un hotel? ;Segun la planilla de expertos, cual es la percepcion que tiene de los factores
que hemos tomado en cuenta?

- El factor humano, la infraestructura y tema de calidad.

8. ¢Qué piensa sobre la importancia de la tecnologia en relacion a la empresa?
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- Estamos convencidos que el uso de la tecnologia e innovacion es una herramienta muy
importante, ya que el estar de la mano de esta, hoy en dia ayuda a la venta y reservacién por
parte de los clientes, ya que ahora todo se revisa por redes, es el aliado nimero uno.

9. ¢ Qué es fundamental en el vinculo cliente-colaborador?

- El trato, el servicio y la satisfaccion, ya que, si no existe un buen trato, asi tengas lo que tengas
no existira una relacion buena con el cliente, donde el fin de todo ello es superar la expectativa
del cliente.

10. ¢ Cual es proceso de seleccion de personal que usted utiliza y como se efectta?

- Se realiza una convocatoria virtual, se reciben diferentes opciones y se ve el perfil que se
asemeja acorde del puesto idéneo, un colaborador que sea proactivo, que sepa realizar un
eficiente manejo de quejas, que sea habil. Para ello debemos hacer una buena evaluacion.

11. ;Qué es lo que el cliente més valora del servicio?

- Que le resuelvas lo que el cliente quiera, que le des méas de lo que él espera.
12. ¢Usted cree que el recurso humano es clave para la empresa?

- Definitivamente.

13. ¢ Qué piensa sobre las certificaciones? ;Le da un valor al servicio?

- Realmente si, porque son aquellas que te respaldan y validan el servicio de la empresa.

14. ;Como implementa el marketing para poder aumentar su cartera de clientes?

- Contamos con una fan page donde siempre lanzamos promociones, preguntamos lo que le

gustaria, lanzamos encuestas, siempre estamos en comunicacion.



ANEXO 8: Figura correspondiente a la pregunta de importancia de los factores de éxito
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ANEXO 9: Figuras correspondientes a las preguntas de posicionamiento de mercado
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ANEXO 10: Figuras correspondientes a las preguntas de recursos humanos
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ANEXO 11: Figuras correspondientes a las preguntas de visibilidad en linea
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ANEXO 12: Figuras correspondientes a las preguntas de prediccion
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ANEXO 13: Figuras correspondientes a las preguntas de calidad
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ANEXO 14: Figuras correspondientes a las preguntas de tecnologia

Tecnologia para realizar el servicio a la habitacion
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ANEXO 15: Figuras correspondientes a las preguntas de estrategias

Estrategia administrativa que mas utiliza
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ANEXO 16: Figuras correspondientes a las preguntas de responsabilidad social
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ANEXO 17: Figuras correspondientes a las preguntas de la dimension de alcance
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ANEXO 18: Figuras correspondientes a las preguntas de la dimension de desempefio
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