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RESUMEN
El crecimiento econdmico que ha tenido en los ultimos afios la ciudad de
Huaraz ha causado que los hoteles no solo miren el mercado del turismo, sino

que se orienten hacia el mercado corporativo o de negocios.

Esta investigacion se llevd a cabo en tres establecimientos de Hospedaje de
la ciudad de Huaraz. Los Hoteles clasificados y categorizados de tres estrellas y
considerados emblematicos para la ciudad son: uno por su antigliedad, (Hotel el
Tumi), otro por su buen crecimiento de imagen comercial (Arawi Pastoruri) y el

siguiente por su liderazgo en el turismo receptivo local (Hotel Andino Club).

El estudio es basico, transaccional, no experimental, descriptivo
correlacional y cuanti-cualitativo. Para su realizacion se elaboré y utilizé una lista
de cotejo y una encuesta debidamente validada y confiabilizada, los cuales
permitieron medir los indices de calidad del servicio y la percepcion de los
clientes. Para el impacto de la calidad se tomo6 en cuenta los recursos humanos,
la infraestructura y la imagen de los Hoteles; para la segmentacion de los clientes

fue importante conocer el perfil, valoracion y sus expectativas.

Después de estudiar el aporte de varios autores se decidid manejar una
matriz operacional empirica para este estudio, siendo un aporte nuevo, propio,
fresco y positivo lo cual se ve reflejado con las respuestas del instrumento, los
cuales nos da un andlisis favorable para la toma de decisiones en cuanto a la
mejora continua de calidad habiéndose determinado que el mercado laboral es

una nueva segmentaciéon para el mercado hotelero.

Palabras Claves: mercado, calidad, crecimiento, emblematico, segmentacion,

empirica.
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ABSTRACT

The economic growth experienced in recent years in the city of Huaraz
hotels has caused not only a new look at the tourism market, but oriented towards

the corporate market or business.

This research was conducted in three lodging establishments of the city of
Huaraz. Hotels classified and categorized three stars and considered emblematic
for the city are: one for its age, (Hotel el Tumi), another for good growth of
commercial image (Arawi Pastoruri) and the following for their leadership in local

inbound tourism (Hotel Andino Club).

The study is basic, transactional, not experimental, descriptive and
correlational quantitative and qualitative. For its implementation, it was developed
and use a checklist and an appropriately validated and consistency survey, which
allowed indices measure service quality and customer perception. For quality
impact was considered the human resources, the infrastructure and image of the
hotels; for customer segmentation, it was important to know their profile,

assessment and expectations.

After studying the contribution of several authors, it decided to handle an
empirical operational matrix for this study, being a, typical, fresh and positive new
contribution which is reflected in the responses of the instrument, which gives us a
favorable analysis for a decision regarding the continuous quality improvement
having determined that the labor market is a new segmentation for the hotel

market.

Key words: market, quality, growth, landmark, segmentation, empirical.



INTRODUCCION

La ciudad de Huaraz, capital del departamento de Ancash, es el centro
histérico, financiero y comercial de la zona; es considerado como un destino
turistico, con paisajes y lugares unicos, se desarrolla el turismo cultural,
religioso, de diversion, salud y de aventura, desde alli se puede visitar el
callejon de Huaylas que es un deslumbrante valle ubicado entre dos cadenas
montafiosas conocidas como la Cordillera Blanca y la Cordillera Negra, también
el impresionante complejo arqueolégico de Chavin de Huantar -declarado
Patrimonio Cultural de la Humanidad por la UNESCO en 1985-, el nevado
Huascaran (6768 msnm) -pico mas alto del Peru-, fuentes termales y lagunas
espectaculares como la laguna de Llanganuco, zona ideal para practicar
deportes de aventura como canotaje, andinismo, bicicleta de montafia o

trekking.

En los ultimos quince ainos viene dandose un auge econdémico importante
por la exploracion y explotacidn minera; varias empresas de bandera extranjera
se han asentado en el departamento de Ancash, procurando un canon minero
que significa un importante impulso econémico para el desarrollo de la region,
este auge ha presentado una complejidad emergente de los valores y estilos de
vida donde se ha generado una demanda distinta para los establecimientos de

hospedaje
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El problema general que tienen los establecimientos de hospedaje en
Huaraz empieza desde lo que percibe el cliente interno y externo; de como el
empresario en su afan de obtener mayor rentabilidad va descuidando la
calidad, no solo del servicio sino también de la infraestructura, por eso vemos
establecimientos de hospedajes nuevos que no cuidan de la armonia del lugar,

pudiendo repercutir negativamente al sector local en un mediano plazo.

De alli que no hay una buena percepciéon de como se esta manejando la
industria del turismo en la region, lo cual esta sustentado en el nivel de
satisfaccion del turista extranjero en Huaraz elaborado por PROMPERU en los
afios 2004, 2007, 2009, 2010 y 2012. Algo de lo que si han aprendido sus

similares en ciudades como Cuzco, Puno, Tacna, Ica, Trujillo, Chiclayo, etc.

Este estudio ha sido motivado por la observacion que se ha realizado,
donde el universo son todos los hoteles de Huaraz ya sean categorizados y no
categorizados, arrojan un resultado preocupante respecto a los niveles de
calidad que redunda en la satisfaccion, donde se ve una baja considerable
desde el primer estudio en el afio 2004 y el ultimo estudio realizado en el afo

2012 realizado por PROMPERU.

Tabla N° 1
ANO NIVEL SATISFACCION
- 2004 4.17
2007 4.35
2009 4.22
2010 4.07
2012 3.87

Fuente: Elaboracién propia basado en el nivel de satisfaccion del
turista extranjero realizado por PROMPERU. (5 es nivel mas alto y 1

es nivel mas bajo).
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Hoy en dia la internet y las redes sociales juegan un papel importante
fruto de ellos tenemos varios sitios en internet en los cuales se pueden hacer
reservas en cualquier lugar del mundo y lo trascendente es que uno tiene la

libertad de opinar y leer las distintas opiniones y calificaciones de los viajeros.

A continuacién, se muestra alguna de estas criticas de los hoteles mas
emblematicos de la ciudad de Huaraz los cuales muestran la preocupacion de
llevar a cabo el presente estudio. La fuente ha sido recogida de los sitios web
como Tripadvisor, Booking y Hoteles.com. En ellas se han tomado en cuenta
solo criticas regulares y pésimas, de los tres distintos perfiles de clientes que
visitan la ciudad de Huaraz y ellos han dejado plasmados la insatisfaccion que
se llevaron durante su estadia, lo que nos motiva saber de que hay mucho por
investigar y presentar opciones que aseguren la calidad en el futuro. Estas

opiniones se presentan en el anexo N° 4.

Imagen 1. Atractivos turisticos

Fuente: http://www.peru-info.net/ancash cultura y vida cotidiana.html
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Actualmente, las redes sociales permiten hacer una aproximacién de
la calidad de los servicios y la atencién en los hoteles de Huaraz, estos
niveles se reflejan en las opiniones que se colocan en las redes, lo que ha
permitido realizar una aproximacién de la satisfaccion de los clientes entre
los cinco hoteles mas comerciales de la ciudad de Huaraz: Andino Club
Hotel, EI Tumi, La Joya, Real Huascaran y Arawi Pastoruri, pudiendo
observar que la mayoria tiene como resultado de Regular a Excelente,
segun la fuente de opiniones en la web de Tripadvisor.

Tabla 2. Nivel de satisfaccion en Tripadvisor

NIVEL DE SATISFACCION SEGUN REDES SOCIALES
EXCELENTE 28.87%
MUY BUENO 29.12%
REGULAR 31.74%
MALO 6.65%
PESIMO 3.62%

Fuente: Tripadvisor. (marzo 2015) Nivel de satisfaccion de los Hoteles de
Huaraz: Andino Club Hotel, El Tumi, Arawi Pastoruri, Real Huascaran y
La Joya.

El nivel de satisfaccion con los clientes se incrementa en la medida en
que se da un mejor servicio y éste se logra a través de técnicas, y en especial
de las ganas, sacrificio y actitud para laborar en la industria del turismo. Por lo
tanto, hay que poner énfasis en las técnicas de servicio personalizado,

destacando los aspectos positivos y corrigiendo aquellos negativos a través de
13



la practica donde se viven situaciones reales de relaciéon con el huésped y

demas miembros de una organizacion.

El gobierno regional en Ancash es consciente de estas percepciones ya

que en su Plan Estratégico Institucional del 2012 al 2016 plantean trabajar en

varias mejoras de la region, solo que ha casi un afo de que finalice la

propuesta de este plan, no se percibe mejoras, mas bien se percibe un

retroceso por el clima politico y social vivido en la regién en el ultimo afio.

Una parte del plan estratégico indica que proponen trabajar por el

desarrollo del Turismo en todas sus modalidades.

Tabla 3. Atractivos turisticos

MN*® de atractivos turisticos
competitivos

Promowver la inversion privada en infraestructura destinada a explotar
Zzonas con potencial turistico

Mejorar las condiciones fisicas de los corredores y circuitos turisticos

Mejorar la calidad de los servicios turisticos enfatizando en la oferta de
sernvicios de transporte, alimentacion y hospedaje

Arribos de turistas nacional e
intermacional

Diseriar, ejecutar y evaluar el Programa de Capacitacion a prestadores
de Servicios Turisticos

Promover la pariicipacion organizada de las comunidades en las
actividades de ecoturisme, turismo vivencial y rural

Promover y difundir el conjunto de atractivos turisticos competitivos del
departamento

Coordinar e identificar con el sector empresarial la implementacion de
paquetes turisticos de interés nacional e intemacional

Promover la seguridad turistica

Fuente: Plan Estrategico Institucional 2012-2016 elaborado por el

Gobierno Regional del departamento de Ancash.
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Tabla 4. Objetivos del sector turistico

Sector Turismo

e Fomentar el desarrollo de la actividad turistica en un entorno competitivo, conduciéendola
de manera real y efectiva hacia su crecimiento sostenible.

s Compartir con todos los agentes econdmicos involucrados en la actividad turistica la
informacion de mercado tanto interno como receptivo, que permita generar una marca
distintiva.

e Promover la inversion y generacién de infraestructura basica y planta turistica, mediante
incentivos tributarios, asi como concesiones de bienes del Estado, tierras en areas
naturales protegidas o circundantes a bienes monumentales para su puesta en valor.

+ Promover y promocionar polos de inversion a través de las zonas francas turisticas y
lineas de financiamiento de proyectos.

e Disefiar nuevos reglamentos  eficientes, sustentados en conceptos de promocion,
competencias y fomento de la calidad.

e Coadyuvar al incremento y diversificacion de la oferta exportable regional con servicios
turisticos y productos artesanales competitivos, con disefios modernizados y de alta
calidad.

Fuente: Plan Estrategico Institucional 2012-2016 elaborado por el

Gobierno Regional del departamento de Ancash.

En nuestra realidad se ha contrastado que no existen estudios que
permita evaluar el comportamiento de la demanda, y la calidad en una de las
principales ciudades turisticas del Peru donde la categoria y clasificacion de
“Hotel tres estrellas” es la mas alta, ya que no existen hoteles de mayor
categoria en Huaraz. Por ende, se consideré importante realizar la presente
investigacion en un intento por cubrir este vacio para obtener informacion real,
actualizada y de utilidad para la toma de decisiones de aquellos organismos

publicos y privados que operan en el mercado.

Este estudio nace de la preocupacion del investigador por cuanto ha
realizado una exhaustiva observacion de la mayoria de hoteles tres estrellas y
con preocupacién ha podido observar que muchos de ellos han dejado de

preocuparse por mejorar la calidad en infraestructura y en servicios que ofrecen

15




a sus clientes, dentro de todos ellos se ha percibido que el Andino Club Hotel

es el unico que conserva y mantiene una calidad de servicio aceptable.

Lo que se pretende con este estudio es realizar un analisis de la
percepcion de la experiencia del mercado por cuanto los hoteles podrian estar
adecuando sus servicios a la satisfaccion de sus necesidades. De otro lado la
percepcion del cliente externo, sin duda, servira para que los agentes turisticos
puedan trabajar con los criterios de calidad que serviran de guia para

posteriores estudios, esto permitira de crear conciencia turistica en la region.

Lo anteriormente expuesto conlleva a plantear el problema de

investigacion de la siguiente forma:

Problema principal

¢ De qué manera los estandares basicos de la calidad del servicio tienen
relacion con la percepcion de la segmentacion del mercado de los Hoteles

tres estrellas de Huaraz, para el afio 20147

Problemas Especificos

¢.,De qué manera la gestion de recursos humanos tiene relacion con el
perfil del cliente que hace uso del servicio de los Hoteles tres estrellas de

Huaraz?

¢, Qué relacion se establece entre la calidad de infraestructura que tienen
los Hoteles tres estrellas con el valor que le otorga el cliente al servicio

que se le brinda?
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¢, Cual es la relacion que existe entre la imagen de los Hoteles tres
estrellas con la capacidad competitiva de los servicios hoteleros de

Huaraz?

Para ello se formulan los siguientes objetivos la investigacion:

Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre los estandares basicos de calidad
del servicio de los Hoteles tres estrellas de Huaraz con la segmentacion

del mercado para el afio 2014

Objetivos Especificos

Determinar la gestion de los recursos humanos de los Hoteles tres
estrellas de Huaraz en relacion con el perfil del cliente que hace uso del

servicio hotelero.

Determinar la calidad de infraestructura que tienen los Hoteles tres
estrellas y su relacién con el valor que le otorga el cliente al servicio que

se le brinda.

Determinar la calidad de imagen de los Hoteles tres estrellas en relacion

con la capacidad competitiva de los servicios hoteleros de Huaraz.

El pilar fundamental del hoteleria es la calidad del servicio y la

satisfaccion de los clientes, los conocimientos y herramientas que se puedan

adquirir nos permitira comprender los procesos de disefio y fabricacion de

servicios, de modo de obtener ventajas competitivas claramente diferenciadas

y facilmente reconocibles y valoradas por los clientes.

17



Administrar el servicio supone el desarrollo de un concepto estratégico
para la adecuacion de los sistemas de modo que sean cada vez mas
facilitadores para los huéspedes y la orientacion del recurso humano hacia el

servicio.

La correcta manera de hacer negocios es que cada miembro del hotel sea
instruido acerca de los principios para el éxito individual y colectivo, basado en

el logro de altos niveles de satisfaccidn con los clientes internos y externos.

Al haberse constatado que no existen estudios que permitan evaluar el
comportamiento de la demanda, ni de la calidad en una de las principales
ciudades turisticas del Pert donde la categoria y clasificacion de “Hotel tres
estrellas” es la mas alta, ya que no existen hoteles de mayor categoria. Por
ende, se considera importante realizar la presente investigacion en un intento
por cubrir este vacio, que permitira obtener informacion real, actualizada y de
utilidad para que sirva de apoyo en la toma de decisiones a aquellos

organismos publicos y privados que operan en el mercado.

En tal sentido, la presente investigacion tiene como finalidad evaluar la
calidad del servicio en los hoteles tres estrellas en la ciudad de Huaraz, desde
la percepcion del cliente externo, que sin duda servira como guia para
posteriores estudios, con la idea de despertar mayor conciencia turistica en la

region.

Delimitacion temporal: La presente investigacion se llevd a cabo entre los
afnos 2013 y 2015, centralizando el trabajo de campo desde el 23 hasta el

26 de mayo del 2015.
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Delimitacion espacial: en la ciudad Huaraz, departamento de Ancash, al
noreste en Peru. La investigacion de campo se realiz6 en tres hoteles
mas emblematicos de la ciudad de Huaraz, éstos son “Andino Club Hotel”,

“Hotel EI Tumi” y “Hotel Pastoruri Arawi”

Delimitacion tedrica: Se tomé en cuenta informacion bibliografica sobre la
calidad de servicios y la segmentacion de mercado, asi como articulos
cientificos, estudios estadisticos y opiniones de viajeros colgados en los

portales de internet.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion
1.1.1 Antecedentes Internacionales

Ventura (2008) realizé la tesis “Propuesta de Mejora en la calidad
de servicio para el departamento de recepcién de un Hotel de Gran
Turismo” para optar el grado de Magister en el Instituto Politécnico
Nacional, Escuela Superior de Comercio y Administracion en la unidad
Tepepan, México. La finalidad fue evaluar la calidad de los servicios en un
Hotel llamado Hotel Royal Pedregal que tiene la categoria de Gran
Turismo, similar a lo que en Peru es la categoria de cinco estrellas,
ubicado en la ciudad de México, El autor uso la metologia SERVQUAL
como instrumento de medicién, llegando a basicamente dos conclusiones
significativas: la primera es que la percepcion del cliente en cuanto al
servicio es muy buena y lo segundo es de que la capacidad de respuesta

en cuanto a quejas y reclamos es deficiente, proponiendo diversos tipos
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de talleres de capacitacion para el entrenamiento del personal de atencién

al publico.

Nufez (2009) realizdé la tesis “Revision conceptual del marketing
interno y verificacion de la utilidad de sus principios fundamentales en la
empresa”, para optar el grado de Doctor en la Universidad de La Laguna.
Espafa. La finalidad fue investigar el comportamiento del mercado
turistico del sector Hotelero en la Isla de Tenerife ubicado en la
Comunidad Auténoma De Canarias, Espafia, el método de investigacion
fue a través de un cuestionario de recoleccion de datos haciendo uso a la
escala de Likert, midiéndolo con cinco valores; del 1 al 5, llegando a la
conclusion en que los trabajadores de los Hoteles se muestran muy
optimistas con su desempeno, ademas en que ellos dan todo su esfuerzo
para que el ambiente laboral sea muy positivo y la conducta de los
consumidores (turistas casi el 100%) hagan mas agradable sus labores.
Igualmente concluye el autor en que las empresas no solo deben
diferenciarse, posicionarse y comunicarse para un mercado externo, sino
que es importante que también lo hagan para su mercado interno, para
sus trabajadores. Siendo este también una fuente de ingresos importante,

mas aun en un lugar donde hay mucha oferta Hotelera y de servicios.

1.1.2. Antecedente Nacionales

Ontén, Mendoza y Ponce (2010) realizaron la tesis “Estudio de
calidad de servicio en el Aeropuerto de Lima: Expectativas y Percepcion
del pasajero Turista”, para optar el grado de Magister en la Pontificia

Universidad Catoélica. Perd. La finalidad fue reconocer e identificar los
21



atributos que los pasajeros turistas esperan de un excelente aeropuerto,
la medida en que valoran cada atributo, y como perciben la experiencia en
el Aeropuerto de Lima, con el propdsito de encontrar las brechas en la
calidad de servicio y analizarlas para asi contribuir en mejorar la
experiencia de viaje del pasajero y la imagen de una actividad turistica
eficiente del pais. La metodologia usada en esta investigacion se ha
centrado en un estudio entre las expectativas y la percepcion del pasajero
turista sobre la calidad de servicio en el aeropuerto de Lima, presentando
un resumen del modelo conceptual de Parasuraman et al., aplicando en
esta investigaciéon un estudio de cinco principales atributos que pueden
ser estudiados en el analisis del tipo de calidad de servicio que se desea
evaluar. Estos atributos son: (a) elementos tangibles, (b) fiabilidad, (c)
capacidad de respuesta, (d) seguridad, y (e) empatia, llegando a la
conclusiéon de que la percepcion de los clientes es muy positiva indicando
que los mayores atributos son la fiabilidad, seguridad y capacidad de
respuesta, y que el atributo menos favorecido es la empatia, dando un
ejemplo de cuando se extravid una maleta, el personal no se preocupo.
Igualmente concluye en que la sefalizacion e informacién adecuada
también son caracteristicas fundamentales esperadas en un excelente
aeropuerto. Un segundo atributo que los pasajeros resaltaron como
caracteristica adicional importante para ellos fue que el aeropuerto cuente
con servicios adicionales, tales como taxis, hoteles e Internet, como lo

tienen los grandes aeropuertos del mundo.

Carbajal (2005), realizo la tesis “El Planeamiento estratégico como

instrumento de desarrollo del sector turismo en el Perd” para optar el
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grado de Magister en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos.
Peru. La finalidad fue analizar los precios de la plaza turistica y su
asociaciéon con la demanda del mercado sobre la base de un
planteamiento estratégico, asi como determinar la afluencia de turistas
extranjeros al Peru sobre la base de sus ingresos econdmicos y asi
elaborar un plan de desarrollo adecuado. La metodologia usada se centro
exclusivamente en la recopilacion de datos existentes en forma
documental, referidas al turismo en nuestro pais, por lo tanto, esta es
analitica y descriptiva en la cual la informacién obtenida y generada sirvio
para responder el planteamiento de los problemas de esta investigacion,
llegando a la conclusion de que el turismo estara en crecimiento en el
Peru y en el mundo y que debemos de prepararnos para recibir a
visitantes cada vez mas exigentes. Empezar a trabajar en crear distintas
opciones de servicios para asegurar todos los tipos de demanda segun su
capacidad de gasto. El autor también nos dice que la demanda hoy en dia
es cambiante para lo cual nos describe distintos perfiles de visitantes,
segun la motivacion de viaje como, por ejemplo: el turismo clasico, el
arqueoldgico, el amazdnico, el de aventura, el de jovenes y el ecoldgico,
por lo tanto, la tarea para estar preparados compete a los organismos
publicos y privados para aprovechar tan grande potencial aun no

explotado.

Chunga (2006) realizo la tesis “Aplicacion de procesos de Marketing
en las Mypes del sector Comercio de la ciudad de Huaraz y su incidencia
en la Fidelizacién de los clientes” para optar el grado de Maestro en la

Universidad Nacional Santiago Antunez de Mayolo. Peru. La finalidad fue
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1.2

contribuir a mejorar la fidelizacion de los clientes en las pequefas
empresas, ya que el autor afirma que éstas (las MYPES) al ser de origen
familiar, la mayoria desconoce las estrategias de ventas que se utilizan en
la actualidad, haciendo que sus ventas generalmente estén destinadas a

nuevos clientes, descuidando en que estos puedan regresar.

La metodologia usada fue mediante encuestas y analisis de
documentos, llegando a la conclusién de que las estrategias de ventas
que vienen utilizando los comerciantes en Huaraz son empiricas y poco
técnicas. La fidelidad que manifiesta un reducido numero de clientes, se
debe basicamente a la actitud positiva de los clientes debido,
relativamente, a bajos precios, calidad aceptable, pero no a mas técnicas
elaboradas en los procesos de marketing que son acordes con estas

épocas de alta competitividad.

Bases teodricas

Huaraz - Ancash - Peru

La ciudad de Huaraz es la capital del departamento de Ancash,
ubicada al norte de la ciudad de Lima, esta a siete horas
aproximadamente en auto desde Lima. Hay vuelos diarios desde el
aeropuerto Internacional Jorge Chavez de Lima donde se llega en
aproximadamente una hora. El clima en Huaraz es siempre soleado
templado, seco de mayo a setiembre y soleado casi todo el afio. Tiene
una belleza imponente ya que se encuentra en medio del callejon de

Huaylas y esta flanqueado hacia el este por los principales picos nevados
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que conforman la cordillera de los Andes, llamado localmente Cordillera
Blanca, al margen oeste esta flanqueado por la Cordillera Negra por
donde transcurre el caudaloso rio Santa. La ciudad de Huaraz tiene una
altitud de 3090 msnm., cuenta con una extensién de ocho km?y una

poblacién de 162,889 habitantes (INEI 2013).

El callejon de Huaylas, llamado también: La suiza peruana, es un
excelente destino para el andinismo, deportes de montafa,

excursionismo, biodiversidad andina y el turismo cultural arqueologico.

El paisaje de la Cordillera Blanca estd lleno de montafias de
cumbres nevadas y glaciares, con mas de 35 picos nevados que superan
los 6 mil metros de altura, el Huascaran alcanza los 6,746 m.s.n.m.,
lagunas de aguas azul turquesa al pie de los nevados, y poco mas abajo
cerca del rio Santa pueblos y villas andinas de agricultores y pastores que

hacen de este lugar un destino unico en el Peru.

Este territorio fue la cuna de grandiosas civilizaciones milenarias,
destacando la cultura Chavin (1500 a.C. - 300 a.C) quienes nos legaron el
Templo de Chavin de Huantar, hoy Patrimonio Cultural de la Humanidad.
El Parque Nacional Huascaran, area natural protegida, por su belleza
esceénica y su gran biodiversidad andina es Patrimonio Natural de la

Humanidad.

La ciudad de Huaraz es siempre el mejor punto para iniciar la visita

a estas zonas ya que cuenta con la mejor infraestructura hotelera y desde
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aqui se inician muchas de las expediciones para la conquista de sus

cumbres y picos nevados.

Imagen N° 2

Fuente: Ciudad de Huaraz

Imagen N° 3

Fuente: Qué ver en Huaraz
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Los servicios de Hospedaje en Huaraz

La investigacion se realizé en los tres hoteles mas emblematicos de la
ciudad de Huaraz, éstos son “Andino Club Hotel”, “Hotel EI Tumi” y “Hotel

Pastoruri Arawi”

Andino Club Hotel

En el afio 1974 fue construido este Hotel en sociedad con varios
accionistas donde empezd a operar con 15 habitaciones, actualmente
tiene 54 habitaciones y sus propietarios son suizos. En 1985 se hizo una
primera ampliacion y en el afo 2003 una segunda ampliacidon y
renovacion. Es el Hotel mas moderno y mejor decorado que tiene Huaraz
Esta muy bien distribuido y es muy acogedor, ambientado para recibir al
turismo receptivo. Sus habitaciones principales tienen ventanales desde
donde se aprecia todas las cumbres nevadas de la Cordillera Blanca.

Imagen N° 4
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Fuente: Portal del Andino Club Hotel

27



Hotel El Tumi

Este Hotel abrié sus puertas el 18 de Julio de 1978, fue uno de los
primeros establecimiento de hospedaje con una categoria superior en la

ciudad de Huaraz y en todo el Callején de Huaylas.

Actualmente su publico objetivo es el ejecutivo que viene por
negocios y/o placer. Tiene salones de eventos que son alquilados a las
empresas locales. Es el Hotel con la mejor ubicacién en Huaraz, cerca a
la Plaza Central, al Municipio, Restaurantes, Comercios, Bancos,

Organismos Publicos y Privados.

El Hotel EI Tumi, esta casi por cumplir 37 afios y su nombre goza de
reconocimiento y buena reputacion por los afnos en que ha sabido
mantenerse brindado un servicio aceptable en la region, donde inclusive

han ido incluyendo varias facilidades para la alegria del visitante.

Imagen N° 5

Fuente: Portal del Hotel El Tumi
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Hotel Arawi Pastoruri

Arawi, significa “Poesia y Canto” en quechua. Es el nombre de un
grupo de inversionistas jovenes quienes estan comprometidos con la
Industria Hotelera del pais. Esta marca recibe tanto al viajero de negocios
como al turista. Tienen un Hotel en Lima (en el centro de Miraflores con

30 habitaciones modernas) y 28 habitaciones en la ciudad de Huaraz.

Este Hotel tiene un estilo moderno y es uno de los mejores
equipados en la ciudad de Huaraz, esta ubicado en una zona tranquila y
segura a cinco minutos en auto del centro de la ciudad., destaca un gran
mirador desde donde se pueden hacer fotografias profesionales de la

Cordillera Blanca y del resto del paisaje andino.

Imagen N° 6

Fuente: Peru Hotel
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2.2.1 La Calidad del servicio

Wellington (1997) en su libro “Como brindar un servicio integral al
cliente” profundiza en que la calidad deriva de la practica diaria. Su aporte
estd enfocada a la estrategia llamada KAIZEN la cual es un poderoso y
funcional programa de servicio al cliente y que este proviene de la cultura
japonesa en la cual nos dice que no se puede dejar pasar un dia sin
haber aprendido algo nuevo, por lo tanto, cada dia que pasa debe ser
mejor. A lo largo de la lectura resumimos que la autora nos hace notar
que KAIZEN es una filosofia de superacion de beneficio comun y no de

“

intereses individuales, agrega que “...en una compafiila Kaizen un
excelente servicio al cliente es el resultado natural de practicas diarias y a

largo plazo, no algo agregado y superficial” (p. 51).

El cuidado del cliente o la calidad casi es responsabilidad de todos.
En una empresa es lo que el KAIZEN denomina responsabilidad universal
por la satisfaccion del cliente. Es importante determinar los elementos de
satisfaccion que la autora nos presenta: a) Producto, b) Ventas, c)
Posventa, d) Ubicacién, e) Tiempo, f) Cultura y como es sostenida
mediante sus procesos internos enfocados en las necesidades de los

clientes.

De todos los elementos de satisfaccion; el elemento cultural es el
mas influyente porque ahi se desarrollan los siguientes factores: Etica,
conducta y relaciones internas. Wellington (1997) dice al respecto que es

indispensable para que la empresa sea exitosa:
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Ser incuestionablemente legal, no discriminativo, moral y
transparente.

Ser imparcial, gustosamente servicial, objetivo, justo
honesto, irreprochable y auténticamente centrado en el
cliente y aprender de la critica constructiva.

Hacer gala de un tratamiento justo y equitativo de todos

los empleados (p. 61)

Marriott International, aprendié varias lecciones en el curso del
desarrollo de su programa de calidad, utilizando el Benchmarking,
(recopilando informacién de las empresas lideres de esa época y quienes
ya trabajaban procesos de calidad), también utilizd las percepciones de
sus clientes, donde se dieron cuenta que ellos siempre gustaban mas
relacionarse con el personal operativo; como botones, recepcionistas,
mucamas, meseros, etc., formandose una idea del comportamiento de
ellos. Esto dio como resultado que Marriott aplique el empowerment a
todo su personal para que ellos tengan la confianza de tomar decisiones
sin tener que pedir aprobacion de su gerente o superior. “El empowerment

no se ajusta a un estilo gerencial dictatorial” (p. 74)

KAIZEN nos da una verdadera forma continua en desarrollar la
calidad en la experiencia que se vive cada dia y definitivamente el
personal es parte importante de este proceso, por eso la alta direccion de
las empresas deben tener claro los objetivos de calidad para desarrollar
mejor sus ventas y comprometer a su personal en su desarrollo

profesional.
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Fischer (2002), en Juntos Podemos, propone una serie de
procedimientos y actitudes relativas al servicio y la funcién hotelera, “los
clientes compran experiencias no solo comida o alojamiento” (p. 6). En la
primera parte de su obra reune conceptos bastante claros, dirigida a un
publico mayormente principiante en el negocio del servicio de la Hoteleria

y la restauracion, sobre esto nos dice:

La busqueda de la excelencia es hoy Ila
preocupacion primordial de los establecimientos turisticos,
hoteleros y gastrondmicos. Y este anhelo tiene sus
fundamentos en la propia concepciéon de la empresa:
producir bienes u otorgar servicios para satisfacer las

necesidades de los consumidores y usuarios. (p. 5).

Julia y Porsche (2002) hacen un estudio respecto a la gestion de
Calidad aplicada a Hosteleria y Restauracion, en el cual brindan un aporte
como herramienta para medir la calidad en los establecimientos de
Hospedaje, en este estudio los autores elaboran sus propios conceptos
filosoficos, después de estudiar los elementos basicos que los
precursores del TQM (Total Quality Management), Deming, Juran vy

Crosby, nos dejaron. Julia, M. y Porsche, F. (2002), nos dice:

La gestidon de la calidad no cuenta con grandes
sistemas técnicos que suplan el esfuerzo humano y es
condicion elemental contar con la disposicion y
participacion de los colaboradores. Estos a su vez deben

tener medios y conocimientos suficientes para poder
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desarrollar sus cometidos dentro del sistema de gestion

de calidad. (p. 13)

Llama la atencién cuando casi al final de su obra el autor insiste en
temas de medicién de la calidad y nos aporta varias alternativas de cémo
medirla, como por ejemplo los cuestionarios de satisfaccion, los clientes
misteriosos, sistemas de sugerencias, modelos de medicibn como el

SERVQUAL

Una practica habitual entre las empresas del sector
hostelero es la realizacion a sus clientes de cuestionarios
orientados a recabar su opinion sobre la calidad de los
servicios que han recibido. No obstante, estas y otras
empresas del resto de sectores econdmicos no prestan la
debida atencion al proceso de la elaboracion,
administracion 'y explotacion de los cuestionarios
empleados. La realizacion de un proceso de estas
caracteristicas exige unos conocimientos previos, claros
sobre la naturaleza y los condicionantes de la calidad de
servicio, que aseguren la rigurosidad y validez de los
resultados obtenidos. De esta forma, la intuicidon y
experiencia de las personas encargadas de esta funcion
en la empresa ya no son suficientes, sino que deben
verse completadas con los recientes avances acaecidos

en este campo. (p. 256).
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1.2.1.1 El recurso humano

Es indispensable mencionar que el recurso humano cada dia ha
cobrado mayor valor, por ello las organizaciones estan permanentemente
preocupandose por fidelizarlo. Al respecto Chiavenato (2007), presenta un
aporte tedrico y practico muy bien elaborado sobre toda la estructura que
abarca la administracién de los Recursos Humanos en las empresas. El
autor nos hace un repaso grafico del cuidado del capital humano desde su
seleccion, analisis de los puestos, la evaluacion del desempeiio,
remuneraciones, capacitaciones y desarrollo dentro de la organizacion.
Rescata que la empresa para poder cambiar, “se debe transformar en un
verdadero ambiente de cambios, en el cual las personas se sientan

movidas hacia la innovacioén y la creatividad” (p. 430).

Uno de los aspectos que llama la atencion del autor es el aporte en
el caso del aspecto social no solo interno con los trabajadores, sino

también a la comunidad. Chiavenato (2007), dice:

En un mundo donde las organizaciones son muy
visibles, destaca la responsabilidad social como elemento
fundamental para el éxito de éstas. Las empresas
desarrollan cada vez mas actividades sociales dirigidas a
la comunidad. El balance social demuestra los aspectos
éticos y la responsabilidad social de la organizacién. (p.

480).
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Cuando hablamos de recursos humanos no podemos dejar de lado
la cultura de la organizacién que le da una personalidad y la motiva para
salir adelante, como dicen Pereda y Berrocal (1999) “la cultura de la
organizacién va a determinar que las personas y, por tanto, la direccion
de personal se contemple como un gasto dentro de la empresa; o que,
por el contrario, se consideren como un recurso” (p. 87). Lo que indica
que cuando el factor humano se estima como un recurso para la empresa,
primara la perspectiva del valor que aporten las personas a la

organizacién, y las retribuciones se fijaran en relaciéon con éste.

De alli la importancia que el personal de los hoteles cuente con un
manual de funciones que sea objetivo y claro, convirtiendo al recurso
humano en capital humano que contribuye al desempefio de la
organizacion, mediante su condicion fisica, sus conocimientos, sus

recursos sociales e, incluso, su reputacion. (Jackson, Hitt y DeNisi, 2003)

Martin y Gaspar (2010) investigaron y publicaron acerca de la
administracion de los recursos humanos en las empresas turisticas,
abordando distintas técnicas de manejo de la gestion del personal,
incorporando temas como la formacion, la evaluacion, la valoracién, los
salarios, etc. La cual estaba dirigida a los recursos humanos del sector

turismo:

El factor humano constituye el elemento dispositivo
de toda organizacion: de ahi que para el logro de
objetivos organizacionales debamos partir del hecho de

que hay que satisfacer también una serie de objetivos
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individuales de cada uno de los miembros de la empresa.
Es por ello, que previamente al desarrollo de toda funcién
de administraciéon, debamos conocer la naturaleza del
comportamiento humano que sera diferente en funcién de
la persona, la situacion o el momento (Martin y Gaspar

2010: 28)

Los autores a lo largo de este aporte analizan distintos casos de la
problematica actual en la gestion y administracion del personal con un
lenguaje muy facil de entender. Es asi que se dedica a introducirnos e
integrarnos en la importancia de temas que van desde la incorporacion
del personal hasta su desarrollo dentro de la empresa. Martin, I. y Gaspar

A. (2010), nos dice:

El departamento de recursos humanos en una
empresa turistica necesita, una vez finalizado el proceso
de reclutamiento y de seleccion de candidatos de los
puestos de trabajo ofertados continuar apostando por la
correcta provisién de los recursos humanos, a través de
una integracion efectiva y un proceso de sociabilizacidén
adecuado, que permita a un individuo integrarse en la
nueva organizacion lo mas rapidamente y de la mejor

manera posible (p. 72)

La formacién se presenta como un elemento clave
en la administracion de recursos humanos, pudiendo

definirse como un esfuerzo sistematico y planificado para
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desarrollar el conocimiento, las técnicas y las actitudes del
individuo, con el fin de capacitarlo para que realice

correctamente una actividad. (p.94)

Finalmente, en uno de los ultimos capitulos los autores nos resumen
en que la imagen corporativa no solo es tener una buena infraestructura y
una buena ubicacion sino también que el personal que trabaja en el dia a
dia y en la operacion tratando directamente con el cliente, forma parte
importante de esta imagen que se reflejara al mercado externo. Martin, I.

y Gaspar A. (2010), nos dicen al respecto:

Esta imagen corporativa debe ser fiel reflejo de la
cultura empresarial de la compania, pues de lo contrario
resultaria enganosa y al final seria incluso perjudicial para
la empresa; cultura empresarial e imagen corporativa
deben ser consideradas como la cara interna y externa de

una misma moneda. (p. 181).

Este colectivo es considerado el verdadero recurso humano
estratégico, es decir, el capital humano que debe ser retenido y fidelizado,
por los grupos de empleados se centran en tareas menos relevantes o
periféricas respecto a la principal actividad de la compafdia y, por tanto, no
resultan especialmente estratégicos para la empresa (Lépez-Cabrales,

Carmona, C., Lavado, A.C., & Valle-Cabrera, R., 2008).
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1.2.1.2 La Infraestructura

Novack y Flores (2013) realizan un estudio sobre la Infraestructura
Nacional de Calidad, en un libro presentado por INDECOPI (Instituto
Nacional de Defensa de la competencia y de la proteccién de la propiedad
intelectual) conmemorando sus veinte aniversarios. Uno de los grandes
motivos por la cual se lleva a cabo este libro es también porque después
de veinte afios el Peru ha logrado colocarse entre las economias de
mayor crecimiento y menor inflacién en la region latinoamericana. “La
infraestructura de la calidad es capital para las actividades comerciales
internacionales. Es un instrumento a través del cual se pueden conquistar

y posicionar mercados” (p. 13).

El objetivo de este estudio se centra en tres principales
componentes de la infraestructura de la calidad: la metrologia, la
normalizacién y la acreditacion de las actividades de la evaluacion.

Novack y Flores (2013), dicen al respecto:

El sistema Nacional de Calidad es un conjunto de
actividades, mutuamente relacionadas o que interactuan
en los ambitos de normalizacion técnica, metrologia,
acreditacion, reglamentacion técnica o evaluacion de la
conformidad (considerada esta tanto en el ambito
voluntario como obligatorio), desarrolladas en un pais y
que mantiene un cierto grado de relacion con actividades

homologas regionales o internacionales. (p. 149)
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Lundberg (1989) escribié sobre la organizacién y administracion de
Hoteles y Restaurantes, una buena investigacion histérica de cdémo
empezd y crecid la hoteleria en USA. En su obra desarrolla la evolucién
del negocio de alojamiento desde la primitiva posada hasta los hoteles
modernos. Hace énfasis en todos los avances innovadores que fueron
teniendo los establecimientos de Hospedaje en el mundo en cuanto a su
construccion y equipamiento, destacando lo que en Hoteleria se le llama
el “atrium” una forma novedosa de construccién de complejos hoteleros.

Al respecto Lundberg (1989) nos dice:

La gente parece reaccionar fuertemente ante estos
enormes vestibulos, tanto a favor como en contra. Como
lugar para convenciones o0 grupos (principales
contribuyentes del mercado de estos hoteles). Estas
gigantescas estructuras de vidrio, cemento y metal con
enormes atriums parecen ser ideales; pueden albergar
grandes convenciones, reuniones, ser el escenario de un
grato fin de semana o un lugar para que los grupos de

viajeros pasen la noche. (p. 162)

Sin embargo, Lundberg (1989), nos estaria muy de acuerdo con este

crecimiento tan rapido que tuvo la industria Hotelera, al respecto, nos dice:

Los super o “mega” hoteles no tienen una escala
que genere calidez e intimidad y los mas tradicionalistas
encuentran gran dificultad para identificarse con el

ambiente. Estos superhoteles son tan diferentes de los
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hoteles de lujo europeos con amplio personal de servicio
que para muchos viajeros resultan incomodos y

desconcertantes. (p. 162)

Llama la atencion el aporte en cuanto al ahorro de energia, ya que
este libro estd casi por cumplir treinta afos. Lundberg (1989) nos da
varios ejemplos de hoteles que son alimentados por energia solar ya que
esto ayuda a tener una vida util mas larga y con menos complicaciones
para los equipos que trabajan con energia. “El equipamiento se instala
teniendo siempre una especial consideracion de su tiempo de vida. Se
instalan controles que permiten reducir la energia durante las horas punta,

cuando el coste de la electricidad es mayor” (p. 157)

En cuanto a las propiedades que son franquicia, Lundberg (1989)
nos ilustra de todos los beneficios y desventajas que puede tener un
propietario franquiciado, inclusive menciona como ejemplo a los Hoteles
Holiday Inn, como uno de las marcas que revoluciono las franquicias de
hoteles con un manejo profesional. “Para ayudar a mantener los
estandares de los Holiday Inn, cada Inn recibe cuatro inspecciones no
comunicadas cada afo, que revisa puntos tales como el estado de la

marca, la limpieza de las habitaciones y la caldera” (p. 179)

Estos estandares ademas incluyen inspeccion del cumplimento de
los mantenimientos preventivos para salvaguardar la calidad de la estadia

de los clientes.
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Delmar (2001) nos ilustra toda una experiencia en el mantenimiento
de los Hoteles y nos hace ver lo importante que es el buen gusto, la
prevencion, el disefio y que todo este colocado en el lugar correcto para

brindar un espacio cdémodo y con facil acceso. Al respecto nos dice:

Es dificil definir el espacio, pero cabe decir que es
la extension ocupada por cada objeto, su area o volumen;
en el caso de la construccion, es la capacidad de terreno,
el sitio o lugar. En la arquitectura, de cierta forma, se
intenta delimitar el espacio para provocar o crear diversas
sensaciones y al mismo tiempo logra funcionalidad,

estabilidad y belleza. (p. 19)

Es comun que los propietarios o disefiadores quieran usar
acabados de construccion de calidad y equipar un hotel con mobiliario
de buenas marcas, sin embargo, es importante también tener en cuenta,
que durante la etapa de construccién y equipamiento, el asesoramiento y
opinién de quien debera dirigir el mantenimiento del establecimiento de
hospedaje sea escuchado, para conocer asi, los beneficios y
desventajas del mantenimiento preventivo al cual el Hotel se debera
someter para asi tenerlo presente en un presupuesto de gastos anuales
para la implementacién y construccién. Al respecto Delmar (2001) nos

dice:

Otro factor de suma importancia que debe
considerarse es el costo de mantenimiento.

Generalmente, este aspecto no es ponderado con la
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debida consideracién, y la mayoria de las personas fijan
su atencién solo en lo estético, en lo antiestético, en lo
caro o en lo barato que resulta la adquisiciéon de cualquier
material o accesorio, pero raras veces calculan cuanto
costara su mantenimiento. Otra consideracion importante,
la cual influye directamente en el costo del mantenimiento
del material y limita la seleccion de uno u otro, es el clima.
Es relevante tener en cuenta el alto costo que implica el
mantenimiento de determinados materiales en las zonas
costeras, por ejemplo: un hotel ubicado en Acapulco o
Veracruz, en la cual se haya utilizado madera en las
partes exteriores -barandales, puertas o elementos
decorativos-, gasta considerablemente mas en su
mantenimiento y conservacion debido al deterioro que
provocan la humedad y la salinidad. Del mismo modo, y
en mayor escala, los metales sufren la accién del clima
tropical y generalmente en los hoteles ubicados en éstas
zonas se tienen que remover las capas de pintura
anteriores y volver a pintar con pintura epoxica una o dos
veces al mes todos los objetos de hierro que se
encuentren a la intemperie, con lo cual se protegen
periodicamente para evitar su deterioro por corrosiéon. (p.

66)
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1.2.1.3 La imagen

Pintado y Sanchez (2013) “Imagen Corporativa”. Los autores, nos
presentan varios casos de estudios practicos concernientes a cémo
influye la imagen en la gestion empresarial aportando ejemplos y
situaciones con la finalidad de reflexionar sobre el tema. “La imagen
corporativa se puede definir como una evocacion o representacion mental

que conforma cada individuo” (p. 18).

La imagen que tenga una persona sobre algo siempre sera distinta a

la imagen que tenga otra persona. Pintado y Sanchez dicen al respecto:

Es posible que un adulto crea que Coca-Cola es una
marca clasica de toda la vida y la asocie a su refresco y
botella habitual; sin embargo, una persona de menor
edad, la asociara a una marca joven, ligada a la felicidad,
la diversion y que, ademas, permite el contacto con otros

jévenes a través de su plataforma web. (p. 18)

La imagen corporativa esta ligada a la comunicacion, esencialmente
al momento de proyectar una buena imagen al exterior. Para conseguir
una imagen consistente necesariamente las empresas tienen que invertir;
en publicidad, en disefiar un sitio web de calidad, etc. Uno de los casos
que nos presentan los autores es el de los famosos, con quienes las
empresas firman contratos para que estos puedan intervenir en su

publicidad y a la vez usar su marca en publico.
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La imagen también se construye con la reputacién y esta se da con la
cultura de servicio, la cultura de cambio, la cultura social, la innovacién,
etc. Aqui la actitud, compromiso y percepcion del cliente interno
(trabajadores y proveedores) es un factor importante para ir adquiriendo

una reputacién envidiable. Pintado y Sanchez (2013) dicen al respecto:

La cultura corporativa es un elemento de vital
importancia en las empresas hoy en dia. Prueba de ello
es que cada vez mas organizaciones se preocupan por
sus empleados. Les interesa saber que piensan y sienten
las personas que trabajan con ellas. Conseguir que estén
satisfechas se traduce en ventajas competitivas para la

empresa. (p. 138)

La imagen en situaciones de crisis, hay que saber manejarlas con
muy buen criterio, seguridad y respuestas rapidas. La falta de preparacion
nos llevara al hundimiento y para esto las empresas deben estar
preparadas y capacitadas para saber manejar estos momentos. Por
ejemplo, si se incendia un Hotel, con fallecidos y heridos, esto convocaria
mucha prensa, ellos querran saber cuales fueron las deficiencias en los
procesos de seguridad. En estos casos la empresa debe estar preparada
y tener un protocolo, donde se convoque a una reunién de prensa y un
representante del Hotel lo lidere. Pintado y Sanchez (2013) dicen al
respecto: “Plan de Comunicacion de Crisis: Toda situacion o hecho
decisivo para la existencia o futuro de la empresa, con trascendencia e

importancia para el publico que comprometa la reputacion, capacidades y
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credibilidad de la empresa debe contemplarse en el plan estratégico de

comunicaciéon”. (p. 246)

Gonzales y Taldn (2003) nos presenta una perspectiva moderna de
la gestion, operacion y procesos de direccidn en las empresas hoteleras.
Su obra nos aporta con ejemplos y situaciones muy didacticas sobre el
manejo del marketing con suficiente informacion para realizar una gestion

exitosa. En cuanto a la imagen nos dice:

La posicion de un producto o servicio es el lugar que
ocupa en la mente de los consumidores en relacion con la
competencia. Por tanto, la empresa debe disefar su
imagen y el valor de su oferta con el fin de que los clientes
la diferencien de sus competidores. El objetivo del
posicionamiento es la obtencién de ventajas competitivas
que le permitan ofrecer un servicio de caracteristicas
exclusivas que justifiquen un precio mayor. La empresa
obtiene ventaja competitiva en tanto en cuanto consiga
mayores beneficios que los demas.

Los negocios hoteleros tienen la posibilidad de
diferenciarse en cinco atributos fundamentales: (a)
Caracteristicas fisicas (b) Servicio (c) personal (d)

ubicacion (e) imagen. (p. 425)

a. Las caracteristicas fisicas se refieren a aquellos hoteles situados

en lugares histéricos, los remodelados recientemente, etc.
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b. En cuanto al servicio y una de las cosas que valoran los usuarios

son las facilidades que tiene el hotel.

c. El personal debe estar preparado y capacitado para saber cuidar

los detalles

d. La ubicacion debe ser céntrica, o podria estar situado en la playa

e. En cuanto a la imagen: “Debe transmitir un mensaje que
comunique los beneficios mas importantes de producto o

servicio”. (p.426).

1.2.2 Segmentacion del mercado

Kasavana y Brooks (1991) nos presenta un claro ejemplo de
cémo los grupos hoteleros se han segmentado para poder captar todo el
mercado. Nos dan el ejemplo del grupo Marriott, el cual como todos los
grandes grupos de hoteles manejan distintas marcas enfocadas a
distintos motivos de viajero, como, por ejemplo; aquel que paga poco y
aquel que paga mas, aquel que necesita mas lujos y aquel que necesita

menos lujos. Al respecto Kasavana y Brooks (1991) nos dice:

Una de las preguntas mas importantes que enfrenta
la operacion de un hotel es ¢quiénes se hospedan en su
propiedad y que mas podemos atraer? A través de la
investigacibn de mercados, herramientas y las
estrategias, las propiedades modernas buscan identificar

los mercados de destino. Los mercados objetivos son
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claramente grupos de personas que el hotel espera
retener o atraer como clientes asiduos. Una tendencia
reciente en la industria de la hospitalidad es definir o
identificar grupos distintos; "segmento" dentro de los
mercados de destino mas grandes, y para ellos
desarrollar productos y servicios que satisfagan a estos
grupos o segmentos. Este proceso de segmentacion del
mercado ha contribuido a un crecimiento sustancial, sobre

todo dentro de las marcas de hoteles. (p. 7)

Cardenas F. (2003) dice que segmentar un mercado turistico es
dividir el mercado potencial total en un numero de subconjuntos lo mas
homogéneos posible con el fin de permitir a los operadores del turismo
adaptar politicas de comercializacion a cada uno de esos segmentos o

subconjuntos.

Valderrey (2011) nos hace una introduccién basica sobre la
segmentacion de mercados, nos habla de cdmo se desarrolld la
segmentacion en la historia, los tipos y técnicas basicas “La segmentacién
de mercados puede definirse como el proceso de dividir un mercado en
grupos uniformes mas pequefios que tengan caracteristicas vy

necesidades semejantes”. (p.11)

Clasifica a los tipos de segmentacion en dos grandes categorias.
“Segmentacion Ad Hoc y segmentacién Post Hoc” (p. 13). Luego empieza
a enumerar, conceptualizar y analizar cada una de las técnicas y modelos

que pertenecen a cada tipo de segmentacion. Valderrey (2011) nos dice:
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En la segmentacion Ad Hoc, tanto el numero de
segmentos como su tamafio o su descripcidn se establece
antes de que el estudio se lleve a cabo.

En la segmentacion Post Hoc, no se conocen
inicialmente el numero de segmentos ni su tamano. Esta
situacion se da cuando se desconocen las caracteristicas
del mercado o sus reacciones ante un nuevo producto,
resulta mas eficaz realizar una segmentacion Post Hoc.
En este modelo el numero de segmentos, su tamafio y su

descripcion se conocen tras el analisis no antes. (p.14)

Ramos y Gonzales (1990) se basan en un enfoque con inclinacién al
marketing de servicios y con un lenguaje muy sencillo nos entrega
recomendaciones diversas para la gestion administrativa en restaurantes
y afines. Aunque la obra data de 1990 el aporte es muy enriquecedor fruto

de una experiencia de problemas transmitidos en forma muy sui generis.

Roco y Andrew (1994) nos transmite el manejo de la hospitalidad en
Estados Unidos desde sus inicios, pero mas simplificado que E.
Lundberg, todos los capitulos conceptos, politicas, tipos y procesos de la
hoteleria son inventos propios de un modelo americano que en la
hoteleria nacional no se podria aplicar. Le falta consistencia en el tema de
servicio al cliente, solo habla lo clasico, no da ningun aporte, es muy frio.
Al parecer el autor no ha tomado consciencia de lo que realmente
significa el cliente, algo que en los paises subdesarrollados como el

nuestro es imprescindible.
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1.2.2.1 Perfil del cliente

Acerenza (2004) “Marketing Hotelero” Nos da un enfoque practico
orientado hacia el cliente, la competencia y el mercado hotelero. Analiza
distintos casos del perfil del cliente donde lo primero es conocer mas
acerca de ellos; la informacion general como edad, sexo, motivo del viaje,
etc. para luego poder determinar la mejor ubicacién, funcionalidad de sus
habitaciones, facilidades con la que cuenta el Hotel y los tipos de tarifa
que se ofrecen. Estos cuatro ultimos aspectos encierran todo lo que para
el cliente es importante al momento de tomar una decision de alojamiento.

Acerenza (2004) dice al respecto:

Localizacién en relacidon con las zonas o parques
industriales, o bien, de los centros financieros (para los

hombres de negocios)

Localizacion en relacion con los atractivos turisticos
o de las facilidades de acceso a los mismos (para los

turistas)

Existencia de atracciones y amenidades en las
cercanias del Hotel (teatros, cines, restaurantes, museos,
mercados de artesanias, etc.). Centros comerciales y

servicios de transporte para los desplazamientos locales.

(p. 34)

49



Foster (1994) nos hace un resumen segun la experiencia Hotelera
que se ha vivido en los Estados Unidos, y de la cual el Peru como muchos
paises de Latinoamérica ha tomado como referencia, mas aun porque por
que las grandes marcas internacionales (generalmente con sede en USA)
han aportado dentro de sus estandares de trabajo los procesos de

direccién, operacién y venta; al respecto nos dice:

Una porcién de la industria que se caracteriza por un
rasgo en particular o por una serie de rasgos se denomina
segmento. Los segmentos de la industria de hospedaje
evolucionaron como resultado de la competencia y se
separan de acuerdo con el énfasis comercial de las
propiedades que se da en cada uno. En Estados Unidos
los cinco segmentos principales son los siguientes: (a)
Hoteles econdmicos o de servicio limitados (b) Hoteles de
medina categoria (c) Hoteles suites (d) Hoteles de primera

clase para ejecutivos (e) Hoteles de lujo. (p. 18)

a. Los hoteles econdmicos son hospedajes donde la inversién ha
sido baja, el mobiliario y las comodidades son aceptables, tienen
poco personal, su ubicacion esta alejada del centro y no brinda

servicio de alimentacion.

b. Los Hoteles de mediana categoria, estan hechos para comodidad
del turista. Son mas comodos y brindan servicios de alimentos y

bebidas y la ubicacion es mas conveniente.
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c. Hoteles suite, son mas equipados con tarifas bastante
competitivas, tiene frigobares, una pequefia cocina con utensilios.

Conveniente para familias y estadias largas.

d. Los Hoteles de primera clase son mas lujosos, tienen buena
ubicacién, la decoracion y mobiliario son de buena calidad. El
personal es capacitado y esta preparado para servir a ejecutivos

que sean exigentes.

e. Los hoteles de lujo, se caracterizan por brindar una experiencia
que supere las expectativas del cliente. Son hoteles con
estandares bien marcados en cuanto a limpieza y funcionalidad.
La ubicacibn y las vistas desde sus habitaciones son
sobresalientes. El mobiliario y amenidades de sus habitaciones y
areas publicas son de lujo y bastantes costosa. Tienen suficiente
personal y este es altamente calificado. “El hotel de Iujo
promedio, también llamado de luxe, tiene por lo menos el 10% de
su espacio destinado a suites de lujo y dos mas a comedores,

por lo regular uno de especialidades y otro familiar” (p. 23)

Es importante mencionar lo que nos dice Foster (1994) sobre los

tipos de establecimientos:

Dentro de cada segmento de la industria hay
diversos tipos de establecimientos dirigidos a diferentes
mercados de viaje. Los establecimientos hoteleros de

Estados Unidos son de seis tipos basicos: (a) Hoteles
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tradicionales (b) Moteles (c) Resorts (d) Hoteles de
convenciones (e) Hoteles Residenciales (d) Bed and

Breakfast Inns. (p.24)

a. Los hoteles tradicionales: “La mayoria de los hoteles de
categoria mediana, primera clase o de lujo caen dentro de este

rango” (p.24)

b. Los moteles, generalmente se caracterizan por estar fuera de
los cascos urbanos y con facil acceso a las carreteras, cuentan
con amplios parqueos y generalmente solo ofrecen
alojamiento, no alimentos, ni bebidas. “Los moteles de 50 o
mas habitaciones privadas, servicio de recepcion y botones a
veces reciben el nombre de motor hotels. Los moteles
austeros con servicios limitados comunmente reciben el
nombre en Estados Unidos, de budget motels (moteles

econdémicos). (p.25)

c. Los resorts, son establecimientos equipados con piscinas,
canchas de tenis, gimnasio, spas, canchas de golf, etc.
Hechos para satisfacer las distintas motivaciones y gustos de
clientes. Los lugares donde revolucionaron estos hospedajes
en USA, cuando los viajes en avidn fueron mas frecuentes,
fueron: Hawaii, Islas Virgenes, Disneyland en Anaheim
California, Disney World en Orlando Florida y Fisherman’s

Wharf en San Francisco.
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d. Los Hoteles de Convenciones: “Un hotel de convenciones
puede ser un resort tradicional que recibe convenciones o0 un

hotel construido especialmente para este fin” (p. 26).

e. Los Hoteles residenciales: generalmente disefiados para
estadias largas. Dentro de ellos se encuentran segmentados
los Hoteles de mediana categoria y los Hoteles Suites.
“‘Algunos hoteles residenciales celebran contratos con
empresas locales, zonas industriales o escuelas para proveer
residencia temporal a ejecutivos, contratistas, empleados o

estudiantes” (p. 28)

f. Bed and Breakfast Inns (Posadas Habitacion y desayuno): “Se
origind como una residencia privada que ofrecia cuartos para
estancias temporales en una atmosfera hogarefna e incluia una

comida sin costo adicional” (p.29)

Acerca del perfil del cliente, Aguiar, T. y Garcia, J. (2002), tiene bien
en claro que el perfil del cliente hotelero abarca el de vacaciones, el

comercial y el residencial, sobre esto nos dicen:

La localizacion esta directamente relacionada con el
mercado objetivo de clientes del hotel, el cual determina,
a su vez, las -caracteristicas del establecimiento,
observandose ciertas diferencias segun sea vacacional,
comercial o residencial. De este modo, podemos decir

que el propio mercado de clientes da lugar a dos
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clasificaciones paralelas de los hoteles: atendiendo a su

localizacion y al periodo de los clientes. (p.116)

Los hoteles comerciales, estan dirigidos a los clientes corporativos,
ya sea si su destino es realizar actividades de negocios, trabajo o
simplemente a la realizacidbn de actividades en grupo como eventos y
conferencias, entre los servicios que ofrecen al cliente, destacan: el diario
en la mafiana, desayuno, teléfono, television, video, servicios de alquiler
de coches, autobuses al aeropuerto y servicios de restaurante y bar.
Ademas, la mayoria de los hoteles comerciales poseen zonas destinadas

a conferencias, de invitados y de banquetes.

Los hoteles residenciales generalmente ofrecen servicio de
alimentos y bebidas, seguridad y una limpieza basica. Sobre esto Aguiar,

T.y Garcia, J. (2002), nos dice:

Hacen alusién a aquellos alojamientos con clientes
de larga estancia a los cuales se les obliga a firmar un
contrato con los servicios que el establecimiento se
compromete a prestar. Estan localizados en la ciudad o
en las afueras de la misma, siendo el perfil de sus clientes
el de residentes que precisan alojamiento por un periodo

de tiempo superior a un mes a un precio moderado.

(p.116)

A esto agregan que los hoteles turisticos “Son también un tipo de

alojamiento con actividades recreativas cuyos clientes son de un perfil
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sociologico diferente a aquellos que acuden a los hoteles comerciales y

residenciales”. (p.117)

1.2.2.2 Valoracion del cliente

Intercontinental Hotels Group (2012), en su manual “Un paso
Adelante”, el cual ha sido parte de un proceso de capacitacion para sus
colaboradores debido a un mejoramiento de la marca Crowne Plaza, que
se inicio en el afo 2011, nos ensefa a ver una transformacién en el
servicio al cliente donde nos ensefia de una manera muy simple como
debemos adelantarnos a las exigencias del cliente antes de que las cosas

sucedan. Ellos nos dicen:

Nuestra oportunidad es crear una experiencia que:
Supere las necesidades de nuestros huéspedes.
Represente algo diferente y valioso. Nos diferencie de
nuestros competidores. Desarrolle una reputacion mas
soélida para nuestra marca. Nos permita cobrar tarifas mas
altas, aumente el RevPAR y aumente nuestra

participacién en el mercado. (p. 6)

El cambio que realizé la marca Crowne Plaza y donde involucro a
todos los Hoteles del mundo que llevan el mismo nombre empezé con la
renovacion, para luego avanzar a mejorar su segmento de clientes y asi
brillar a futuro con una nueva imagen distinta, exitosa y competitiva en el
mercado Hotelero mundial. En esta capacitacion es muy importante

destacar la investigacion que se hizo con clientes para conocer realmente
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lo que ellos valoran de un Hotel. “Los huéspedes quieren una experiencia
hotelera que ofrezca; servicio impecable, conexiones, renovacion,

reconocimiento y energia” (p. 15)

Para Couillaud (2006), la valoracién del cliente tiene que ver en que
hace la empresa para fidelizarlo, donde una de las principales gestiones
es el manejo de los reclamos. “La clientela esta casi siempre dispuesta a
aceptar la posibilidad de un error nuestro. Demorarse en aceptar su falla 'y

en corregirla, no.” (p. 141)

Su obra esta muy marcada hacia la valoracion que da el cliente a los
programas de reconocimiento de los hoteles, inclusive nos presenta casos

muy reales con ejemplos didacticos sobre estos programas.

Los programas de reconocimiento lo manejan los grandes grupos
Hoteleros para fidelizar al cliente con la finalidad de que éste utilice
solamente hoteles del mismo grupo. Los hoteles a cambio le otorgan al
huésped una serie de beneficios segun su nivel y para determinar el nivel
de socio, los programas lo ajustan dependiendo la frecuencia en que los
clientes usan los hoteles, es asi que quien utiliza pocas noches tendra un
nivel de socio bajo, y quien utiliza varias noches tendra un nivel mas alto.
Cada nivel tendra beneficios distintos y mas beneficios tendra el socio con
mayor nivel. Los programas de reconocimiento de los Hoteles funcionan
tan iguales como los de las aerolineas (en los Hoteles se acumulan
puntos y en las aerolineas se acumulan millas). Los beneficios que dan
los hoteles a sus clientes segun sus distintos niveles van desde,

periddicos de cortesia, descuentos en los restaurantes y bares, internet
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libre, coctel de bienvenida, up grade a mejores habitaciones, early check
in, late check out, espacios garantizados en época de alta ocupacidn,
acceso al salon VIP, desayunos incluidos, etc. Al respecto Couillaud

(2006), nos dice:

El cliente fiel es aquel a quien le representa un
elevado costo el cambiarse a la competencia. En
consecuencia, la fidelidad no se obtiene unicamente
gracias a la calidad superior de los servicios. Si no,
¢,como podriamos entender que algunas empresas menos
orientadas a la calidad mantengan una clientela cautiva?
La respuesta es simple, la empresa ha creado un sistema
tan bien estructurado que dificulta mucho el cambio a otra
marca: sus clientes gozan de beneficios valorados e
imposibles de obtener de inmediato en otras empresas,
tales como el status que da la posesion de una tarjeta de
cliente preferente, un sistema de acumulaciéon de puntos,

etc. (p. 139)

1.2.2.3 Capacidad Competitiva

Concepcion y Serrano (2001) nos aporta con un estudio realizado en
la Comunidad Auténoma de Cantabria, ubicada al norte de Espafia. Nos
recomienda hacer un analisis utilizando la escala SERVQUAL ya que este
nos permite establecer comparaciones de sus resultados asociados a las

expectativas y las percepciones de los clientes, justificando su idea en
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que esta escala es usada en la industria del turismo para medir la calidad.

Concepcidén y Serrano (2001) nos dicen al respecto:

La seleccion de la escala SERVQUAL disefiada por
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) se justifica por su
amplia utilizacion en todo tipo de servicios y
particularmente en el sector turistico (Fick y Ritchie, 1991;
Saleh y Ryan, 1991; Bojanovic y rosen, 1993; Patton,
Stevens y Knutson, 1994;) lo que permite establecer
potenciales comparaciones entre los resultados obtenidos

en los diferentes subsectores que lo integran. (p. 4)

Una vez concluida la muestra nos hace un analisis donde nos
resume que las expectativas con mayor puntuacion estan ligadas a la

seguridad y fiabilidad. Concepcion y Serrano (2001) nos dicen al respecto:

Los atributos sobre los que la expectativa es mayor
aparecen como algunos de los que presentan
desviaciones mas importantes, indicando los aspectos
claves que los empresarios deberian cuidar de cara a
satisfacer a sus clientes: "discrecion y respeto a la
intimidad del cliente", "instalaciones seguras”, "prestacion
del servicio segun lo pactado”, "habitaciones e

instalaciones  confortables", "soluciébn rapida de

problemas" e "instalaciones en buen estado" (p.7)
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Finalmente, el autor nos demuestra la importancia del conocimiento
empirico para el manejo de las dimensiones, ya que SERVQUAL, solo
nos da los siguientes, que, para el autor, no lo son suficientes: (a)
elementos tangibles (b) Fiabilidad (c) Capacidad de respuesta (d)
Seguridad (e) Empatia. Sobre esto, Concepcidén y Serrano (2001) nos

dice:

El trabajo realizado ha permitido identificar cuatro
dimensiones relacionadas con la calidad de servicio en los
establecimientos hoteleros. Dos de ellas, las que hemos
denominado "fiabilidad y elementos tangibles", pueden
considerarse equivalentes a las inicialmente obtenidas por
Parasuraman, Zeithaml y Berry. Los dos restantes,
"caracteristicas del personal" y "oferta complementaria”, si
bien resultan coincidentes con las halladas en otras
investigaciones realizadas dentro del sector turistico, no
se incluyen dentro de las encontradas por dichos autores.
En consecuencia, los resultados obtenidos en el presente
trabajo proporcionan evidencia empirica adicional a la
afirmacion de que la calidad de servicio no siempre esta
integrada por las cinco dimensiones propuestas por

Parasuraman, Zeithaml y Berry. (p. 11)

Las expectativas segun Ford y Heaton (2001), son muy cambiantes,
ya que las mismas personas son las que cambian sus necesidades,

debido a ultimos avances tecnoldgicos, a las distintas motivaciones de
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viaje, a las nuevas leyes que los gobiernos aprueban, etc. Esto hace es
que los sistemas también se vayan volviendo obsoletos y se tenga que
invertir en crear nuevos sistemas. “Desgraciadamente, las expectativas de
los clientes reales cambian con frecuencia” (p. 36). Para cumplir con las

expectativas a través de la planificacién Ford y Heaton (2001), nos dicen:

Cada vez mas, las organizaciones hosteleras
incluyen a sus empleados en los procesos de
planificacion. Han aprendido que los buenos resultados
surgen de la participacion general de los empleados. En
primer lugar, los empleados que trabajan de cara al
publico saben mas sobre los clientes que cualquier otro.
Saben que le hace feliz y que no. También tiene ideas
sobre qué productos o servicios puede anadir a la
organizacion, redisefar o eliminar para elevar el valor a la
experiencia del cliente o para reducir costes. En segundo
lugar, la mejora de cualquier plan estratégico, supone que
todos deben entenderlo y aceptar su logica. ¢ Qué mejor
manera de entenderlo que hacer que los empleados
desarrollen dicho plan? Después de todo, si entienden la
necesidad de planificar y la forma en que éste ayudara a
la organizacién a resolver problemas y alcanzar el futuro,
¢ Por qué no deben colaborar y mejorarlo? La mayoria de
los directores han aprendido que el mejor plan del mundo
no vale la pena a menos que aquellos que han hecho que

funcione quieran que funcione. (p. 84)
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La motivacion al personal es esencial para que el empleado se
sienta agradecido con su centro de trabajo y asi pueda transmitir un
caracter positivo y contagioso a los clientes y compaferos de trabajo.
Igualmente, el ambiente laboral debe de ser divertido, un lugar donde el
empleado se sienta que esta disfrutando y no trabajando. Sobre esto Ford

y Heaton (2001), nos dice:

La clave para dirigir y conservar a estos empleados
es crear situaciones de trabajo y ofrecer recompensas
que el empleado perciba como divertidas, justas e
interesantes. Si la organizacion puede crear con éxito
estos elementos, los empleados estaran motivados para
trabajar duro y seguir esta direccion. El truco esta en que
la definicion que tiene cada uno de divertido, justo e

interesante es diferente (p.245)

Una de las expectativas mas importantes para fidelizar al cliente es
poder solucionar sus problemas con rapidez, seguridad, credibilidad y que
el valor de lo pagado sea lo justo. “Cuando el cliente esta insatisfecho, el
peor resultado es que nunca vuelva, no se queje, se cambie a la

competencia y hable mal de la empresa” (p. 417)

Ford y Heaton (2001) a lo largo de su obra nos da varios ejemplos
muy didacticos sobre el servicio al cliente que usa la marca Disney y la
marca de Hoteles Ritz-Carlton, para capacitar a su personal. La

recuperacion del servicio es uno de estos claros ejemplos. “Las mejores
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organizaciones hosteleras consideran los fallos del servicio como una

gran oportunidad para crear una respuesta positiva inolvidable” (p. 431)

Una palabra clave para superar la expectativa de nuestro cliente es

la “interaccién”, sobre esto Ford y Heaton (2001), nos dice:

El drea mas sencilla y mas fructifera donde se
pueden desarrollar esas caracteristicas es la interaccion
que se produce entre los empleados vy los clientes, donde
los primeros pueden hacer que se produzca una
experiencia magnifica. El desafio es facultarles sin
arriesgar la calidad y la consistencia del producto del
servicio. Los errores humanos son inevitables y la
necesidad de combinar la tecnologia y las personas para
ofrecer una experiencia de gran calidad sera el mayor

desafio para los futuros clientélogos. (p.495)
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1.3 Bases legales

REQUISTOS MINIMOS PARA LA CLASIFICACION Y CATEGORIZA-

CION DE HOTELES

Imagen N° 7

REQUISITOS MINIMOS
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nidades deberan cumplircon los

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) (2004)

DECRETO LEGISLATIVO N° 919

Imagen N° 8

EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA

POR CUANTO:

El Congreso de la Republica mediante Ley N° 27434 ha delegado en el
Poder Ejecutivo, por un plazo de sesenta (60) dias utiles, la facultad de
legislar mediante Decreto Legislativo sobre materia tributaria que permita
modificar, total o parcialmente, las exoneraciones de impuestos y
cualquier otro beneficio o tratamiento tributario especial, estableciendo
que en ningun caso podra ser utilizada para crear tributos ni incrementar
las tasas vigentes de los regimenes generales, y no comprende

tributacion municipal;

64




Con el voto aprobatorio del Consejo de Ministros;
Con cargo a dar cuenta al Congreso de la Republica;
Ha dado el Decreto Legislativo siguiente:

MODIFICACION DE LA LEY DEL IMPUESTO GENERAL A LAS VENTAS

E IMPUESTO SELECTIVO AL CONSUMO

Articulo 1°.- Inclusion del numeral 4 del Articulo 33° del TUO de la Ley del

IGV e ISC

Incluyese como numeral 4 del Articulo 33° del Texto Unico Ordenado
(TUO) de la Ley del Impuesto General a las Ventas e Impuesto Selectivo
al Consumo, aprobado por Decreto Supremo N° 055-99-EF y sus normas

modificatorias, el siguiente texto:

"Para efecto de este impuesto se considera exportacion la prestacion de
los servicios de hospedaje, incluyendo la alimentacion, a sujetos no
domiciliados, en forma individual o a través de un paquete turistico, por el
periodo de su permanencia, no mayor de 60 dias, requiriéndose la
presentacion del pasaporte correspondiente, y de acuerdo a las
condiciones, registros, requisitos y procedimientos que se establezcan en
el reglamento aprobado mediante Decreto Supremo refrendado por el

Ministro de Economia y Finanzas, previa opinion técnica de la SUNAT."

(Ver Decreto Supremo N° 122-2001-EF, publicado el 29.06.2001, vigente

desde el 01.07.2001).
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Articulo 2°.- Derogatoria del literal a) del Articulo 73° del TUO de la Ley
del IGV e ISC

Derbgase la exoneracidon del Impuesto General a las Ventas aplicable a
los servicios de hospedaje y alimentacion prestados por establecimientos
de hospedaje contenida en el literal a) del Articulo 73° del Texto Unico
Ordenado (TUO) de la Ley del Impuesto General a las Ventas e Impuesto
Selectivo al Consumo, aprobado por Decreto Supremo N° 055-99-EF y

sus normas modificatorias.

Articulo 3°.- Del saldo a favor

En aplicacién de lo dispuesto en la presente norma, s6lo otorga derecho
al saldo a favor del Impuesto General a las Ventas correspondiente a las
adquisiciones de bienes, servicios y contratos de construccion que se

efectuen a partir de la entrada en vigencia del presente dispositivo.

Articulo 4°.- Vigencia

El presente Decreto Legislativo entrara en vigencia a partir del primer dia
del mes siguiente de la publicacion del Reglamento, el cual debera ser
aprobado en un plazo no mayor de cuarenticinco dias (45) calendario

contado a partir de la fecha de la publicacion de la presente norma.

DISPOSICION FINAL

Unica. - Mediante Decreto Supremo con el voto aprobatorio del Consejo
de Ministros se podra incorporar dentro de lo dispuesto en el numeral 4

del Articulo 33° del Texto Unico Ordenado (TUO) de la Ley del Impuesto
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General a las Ventas e Impuesto Selectivo al Consumo, incluido mediante
el presente Decreto Legislativo, los servicios de transporte aéreo y de

terrestre interprovincial en el pais a sujetos no domiciliados.

POR TANTO:

Mando se publique y cumpla, dando cuenta al Congreso de la Republica.
Dado en la Casa de Gobierno, el primer dia del mes de junio del afio dos
mil uno.

VALENTIN PANIAGUA CORAZAO

Presidente Constitucional de la Republica

JAVIER PEREZ DE CUELLAR

Presidente del Consejo de Ministros

JUAN INCHAUSTEGUI VARGAS
Ministro de Industria, Turismo, Integracion y Negociaciones Comerciales

Internacionales, Encargado de la Cartera de Economia y Finanzas.

Fuente: Diario El Peruano (Publicado el 06.06.2001, vigente desde 01.07.2001)
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ESTADISTICA MENSUAL DE TURISMO

Imagen N° 9

INSTITUTO NACIONAL DE
ESTADISTICA E INFORMATICA

Resolucion Jefatural N© oss-z015-nu

Lima 17 de marzo de 2015

Visto, el Oficio N° 020-2015-MINCETUR/SG/OGEE, del Director General de la Oficina General de
Estudios Economicos del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), solicitando autorizacién
para la ejecucion de la Encuesta ‘Estadistica Mensual de Turismo 2015", para Establecimientos de

Hospedaje.
) CONSIDERANDO:
stadiyy,
\,&:iﬂk.‘ )
& & Que, conforme a lo dispuesto por el Decreto Legislativo N° 604 “Ley de Organizacion y Funciones
g/ del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica”, el INEl es el ente rector del Sistema Nacional de
Y ¥ Estadistica y tiene entre sus funciones: normar, supervisar y evaluar los métodos, procedimientos y técnicas

'-':"g,*,:‘:.,\w’ estadisticas, utilizadas por los 6rganos del Sistema para la produccion de las estadisticas oficiales del pais;

Que, en armonia con lo dispuesto por el articulo 17° del citado Decreto Legislativo, la Oficina
General de Estudios Econdmicos del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), es la
encargada de planear, coordinar y supervisar las actividades estadisticas que se desarrollen en su Sector, por
lo que tiene previsto la ejecucion de la Encuesta “Estadistica Mensual de Turismo 2015", para
Establecimientos de Hospedaje, con la finalidad de elaborar los indicadores economicos oficiales que midan
la capacidad hotelera ofertada, su grado de utilizacion a nivel nacional, regional y local, con el proposito de
" orientar y estimular las iniciativas privadas para satisfacer la creciente demanda y mejora en la calidad de los
senvicios de alojamiento para estancias cortas ofrecidas, para lo cual adjunta la documentacion técnica de la
Encuesta;

Que, mediante Informe N° 019-2015 INEI/DNCE, la Direccion Nacional de Censos y Encuestas del
Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica, ha evaluado la documentacion metodolégica presentada por la
Oficina General de Estudios Econdmicos del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR)
manifestando su conformidad;

Que, resulta pertinente autorizar la ejecucion de la Encuesta "Estadistica Mensual de Turismo 2015
dirigida a las personas naturales y juridicas ubicadas en el temitorio nacional, que se dediquen a prestar
senvicios de alojamiento colectivo para estancias cortas, establecer el plazo maximo para la presentacion de
la informacion solicitada, asi como aprobar el formulario respectivo, para efectos de lo dispuesto en los
articulos 81° y 83° del Decreto Supremo N° 043-2001-PCM, Reglamento de Organizacion y Funciones del
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica;

Con la opinion técnica favorable de la Direccion Nacional de Censos y Encuestas y, las visaciones
“de la Sub Jefatura de Estadistica; de la Oficina Técnica de Asesoria Juridica; y,

En uso de las atribuciones conferidas por el articulo 6° del Decreto Legislativo N° 604; “Ley de
Organizacion y Funciones del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica’”.
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SE RESUELVE:

Articulo 1°.- Autorizar, la ejecucion de la Encuesta “Estadistica Mensual de Turismo 2015", dirigida a
0‘ personas naturales y juridicas que desarrollan actividades de alojamiento colectivo para estancias cortas en el

& ", "% temitorio nacional, que estara a cargo de la Oficina General de Estudios Economicos del Ministerio de Comercio
;’ ) Exerior y Turismo y las Direcciones Regionales de Comercio Exterior, Turismo y Artesania.
2
2 . ‘ _
".os,,o ol Articulo 2°.- Aprobar, el formulario de la mencionada Encuesta, el mismo que forma parte de la
* Exjadis

presente Resolucion. Dicho formulario, sera diligenciado con informacion de los meses de enero a diciembre de
2015, debiendo devolverlos sin costo alguno, a las Direcciones Regionales de Comercio Exterior y Turismo
comespondientes.

Articulo 3°.- Precisar, que la citada Encuesta, en Lima Metropolitana, Region Lima y en la Region
= Callao, esta dirigida a todos los establecimientos de hospedaje Clasificados y Categorizados por la autoridad
E competente de Turismo, coma de cinco (5), cuatro (4) y tres (3) estrellas, a los Albergues; a los Resort, y a los
* Ecolodge; y, a una muestra aleatoria seleccionada de las categorias: dos (2) estrellas, una (1) estrella y del
" estrato de hospedajes No Clasificados, cuya relacion se encuentra en la pagina Web del MINCETUR
(http://www.mincetur.gob.pe). En las otras Regiones del pais, la Encuesta esté dirigida a la totalidad de los
establecimientos de hospedaje.

Articulo 4°- Autorizar, que las unidades informantes o establecimientos seleccionados a que se
refiere el articulo 1° de la presente Resolucion, preferentemente accedan al formulario electronico disponible
en la pagina Web del MINCETUR (http:/www.mincetur.gob.pe) o soliciten gratuitamente el formato impreso
en Lima: en la Oficina General de Estudios Economicos del MINCETUR, ubicada en Calle Uno Oeste N° 050,
Sotano 1, Urbanizacién Corpac - San Isidro; y en las otras ciudades del pais, en las Direcciones Regionales,
Sub Regionales y Zonales de Comercio Exterior, Turismo y Artesania.

Articulo 5°.- Establecer como plazo maximo para la presentacién de la informacion solicitada en la
Encuesta “Estadistica Mensual de Turismo 2015" dirigida a establecimientos de hospedaje, a nivel nacional,
hasta el octavo dia habil de concluido cada mes a informar.

Articulo 6°- Las empresas que incumplan con la presentacion de los formularios diligenciados de la
encuesta “Estadistica Mensual de Turismo 2015", en el plazo establecido, seran pasibles de ser multadas,
conforme a lo dispuesto por los Arts. 87°, 89° y 90° del D. S. N° 043-2001-PCM.

itutn Nacional de
stica e Informdhca

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica




TITULO VIl - HOSPEDAJE

Imagen N° 10

Articulo 1713°.- Definicion

Por el hospedaje, el hospedante se obliga a prestar al huésped albergue
y, adicionalmente, alimentacion y otros servicios que contemplan la ley y
los usos, a cambio de una retribucion. Esta podra ser fijada en forma de
tarifa por la autoridad competente si se trata de hoteles, posadas u otros

establecimientos similares.

Articulo 1714°.- Sujecion a normas reglamentarias y clausulas generales
El hospedaje se sujeta ademas a las normas reglamentarias y a las
clausulas generales de contratacion aprobadas por la autoridad

competente.

Articulo 1715°.- Derechos del huésped

El huésped tiene derecho a exigir del hospedante que la habitacidon
presente las condiciones de aseo y funcionamiento de servicios normales
y que los alimentos, en su caso, respondan a los requisitos de calidad e

higiene adecuados.

Articulo 1716°.- Exhibicion de tarifas
Los establecimientos destinados a hospedaje exhibiran en lugar visible las

tarifas y clausulas generales de contratacion que rigen este contrato.

Articulo 1717°.- Derecho de retencién
Los equipajes y demas bienes entregados o introducidos por el huésped

responden preferencialmente por el pago de la retribucién del hospedaje y
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por los dafios y perjuicios que aquel hubiese causado al establecimiento,

pudiendo el hospedaste retenerlos hasta su cancelacion.

Articulo 1718°.- Responsabilidad del hospedante como depositario

El hospedante responde como depositario por el dinero, joyas,
documentos y otros bienes recibidos en custodia del huésped y debe
poner en su cuidado la diligencia ordinaria exigida por la naturaleza de la
obligacion y que corresponda a las circunstancias de las personas, del

tiempo y del lugar.

Articulo 1719°.- Responsabilidad del hospedante sobre objetos de uso
corriente

El hospedante responde igualmente de los objetos de uso corriente
introducidos por el huésped, siempre que este cumpla las prescripciones

del aviso que estara fijado en lugar visible de las habitaciones.

La autoridad competente fijara el limite de |la responsabilidad.

Articulo 1720°.- Declaracion de objetos de uso comun
El hospedante tiene derecho a solicitar del huésped, dentro de las
veinticuatro horas de su ingreso, una declaracion escrita de los objetos de

uso comun introducidos, asi como a comprobar su exactitud.

Articulo 1721°.- Negativa a la custodia de bienes
El hospedante no puede negarse a recibir en custodia o a que se
introduzcan los bienes a que se refiere el articulo 1718, sin justos motivos.

Se consideran tales, el excesivo valor de los bienes en relacion con la
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importancia del establecimiento, asi como su naturaleza en cuanto

constituya obstaculo respecto a la capacidad del local.

Articulo 1722°.- Extension de responsabilidad del hospedante
La responsabilidad del hospedante por la custodia de los bienes
depositados o introducidos se extiende a los actos u omisiones de los

familiares que trabajan con él y a sus dependientes.

Articulo 1723°.- Comunicacion sustraccion, pérdida o deterioro de bienes

El huésped esta obligado a comunicar al hospedante la sustraccion,
pérdida o deterioro de los bienes introducidos en el establecimiento tan
pronto tenga conocimiento de ello. De no hacerlo, quedara excluida la
responsabilidad del hospedante, salvo cuando tales hechos se produzcan

por dolo o culpa inexcusable de este ultimo.

Articulo 1724°.- Liberacién de responsabilidad del hospedante

El hospedante no tiene responsabilidad si prueba que la sustraccion,
pérdida o deterioro de los bienes introducidos por el huésped se debe a
su culpa exclusiva o de quienes le visiten, acompafen o0 sean

dependientes suyos o si tiene como causa la naturaleza o vicio de ellos.

Articulo 1725°.- Caducidad del crédito del hospedante
El crédito de la hospedante caduca a los seis meses contados a partir del

momento de la terminacion del contrato.

Articulo 1726°.- Servicio de estacionamiento y similares
El servicio adicional de estacionamiento de vehiculos o similares, se rige

por los articulos 1713 a 1725, en cuanto sean aplicables.
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Articulo 1727°.- Extensidn normativa de normas de hospedaje

Las disposiciones de los articulos 1713 a 1725 comprenden a los
hospitales, clinicas y casas de salud o de reposo, establecimientos
comerciales o de espectaculos publicos, balnearios, restaurantes, clubes,

naves, aeronaves, coches-cama y similares, en lo que les sean aplicables

Fuente: Cddigo Civil Libro VII “Fuentes de las Obligaciones” Seccién segunda “Contratos

nominados”

2.4 Definicion de términos

Atencion al cliente

Se refiere al conjunto de actividades que desarrollan las organizaciones,
encaminadas a identificar las necesidades de los clientes para
satisfacerlas, logrando cubrir sus expectativas, y, por tanto, crear o
incrementar la satisfaccion. Es un valor afiadido a los clientes logrando la
percepcion que diferencia a la empresa de las demas (Blanco, 2001

citado por Pérez, 2007)

Benchmarking

La traduccion mas aproximada es “analisis técnicos competitivos”, esta
referido al proceso continuo de evaluacion de los productos, servicios y
meétodos, para el analisis y comparacion con el estado de los procesos de
otras empresas lideres, a fin de obtener informacién que ayude a mejorar

su rendimiento. (Whatson, 1995)
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Calidad de servicio

Definido como la diferencia entre las expectativas y percepciones de los
clientes. De este modo, un balance ventajoso para las percepciones, de
manera que éstas superaran a las expectativas, implicaria una elevada
calidad percibida del servicio, y alta satisfaccion con el mismo

(SERVQUAL)

Empowerment

Se refiere al hecho de delegar poder y autoridad a los colaboradores,
confiriendoles el sentimiento que son duefios de su propio trabajo; este
proceso estratégico busca una relacion de socios entre la organizacion y
su gente con el fin de aumentar la confianza, responsabilidad, autoridad y

compromiso para servir mejor al cliente. (Wilson, 2000)

Hospedaje

Los primeros viajeros intercambiaban mercancias — tales como adornos,
tela o animales — por hospedaje. Indudablemente, hospedar fue una de
las primeras empresas comerciales, y la hospitalidad fue uno de los

primeros servicios a cambio de dinero. (Foster, 1994).

El término hospedaje significa alquilar a una 0 mas personas uno mas
espacios o habitaciones para que estos puedan pernoctar y sentirse
protegidos. El hospedaje permite que las personas se trasladen de un
lugar a otro con la posibilidad de acceder a algun tipo de albergue a
cambio de una remuneracion econdmica de acuerdo a la calidad y

servicios escogidos.
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Imagen corporativa

La nocién de imagen es el resultado de la interaccion de todas las
experiencias, impresiones, creencias, sentimientos y conocimientos que la
gente alberga respecto de una empresa, esta intimamente relacionada
con otros componentes basicos de la comunicacién institucional.

(Berstein, citado por Tejada, 1987)

Merchandising

Hace referencia a la parte del marketing que tiene por objeto aumentar la
rentabilidad en el punto de venta para el fabricante y el distribuidor,
satisfaciendo las necesidades del consumidor. Su objetivo es mejorar la
exhibicion del producto, resaltar la marca, destacar las ventajas del

producto y aumentar la compra por impulso. (Songel, 2008)

Segmentacion Post Hoc.

Sobre la base de las preferencias de los consumidores tienden a
presentar diferencias por productos y servicios cada vez mas
heterogéneos, mas alla de que tengan las mismas caracteristicas psico-

demograficas y socioeconomicas. (Ferreira, Rial & Varela 2009)

Segmentacién Ad Hoc.

La segmentacion reune en grupos a consumidores con necesidades y
deseos semejantes para desarrollar estrategias de mercado meta. Eso
significa que los responsables de mercadotecnia reconocen que los
segmentos difieren en sus caracteristicas y entienden que deben usar

diferentes mezclas para atraerlos
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SERVQUAL

El Modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio tiene el propdsito de
mejorar la calidad de servicio ofrecida por una organizacién. Utiliza un
cuestionario tipo que evalua la calidad de servicio a lo largo de cinco
dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y

elementos tangibles.

Stakeholder

Son aquellos grupos que pueden afectar o ser afectados por el logro de
los propositos de la organizacion. Los stakeholder primarios son vitales
para el crecimiento continuo y sobrevivencia de cualquier empresa; los
stakeholders instrumentales estan en el entorno amplio de la empresa y
son aquellos que pueden influenciar a los primarios. (Freeman, et. al.

2007)

Valoracion del cliente

El valor para el consumidor es uno de los fines del marketing, en la
medida en que dicho valor reporta beneficios a la empresa, de manera
que resulta mas rentable invertir en fidelizar clientes, que invertir en
consumidores nuevos, especialmente en economias en crisis. (Sheth,

2002)
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

2.1 Formulacion de hipétesis principal y derivada

2.1.1 Hipétesis General

Los estandares basicos de calidad del servicio de los Hoteles tres
estrellas de Huaraz tienen relacion significativa y positiva con la

percepcion de la segmentacion del mercado para el afio 2014.

2.1.2 Hipétesis Especificas

e La gestion de los recursos humanos en los Hoteles tres estrellas
de Huaraz se relacionarian significativamente con el perfil del

cliente que hace uso del servicio hotelero.
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e La calidad de infraestructura que tienen los Hoteles tres estrellas
se relacionaria significativamente con el valor que le otorga el

cliente al servicio que se le brinda.

e Laimagen de los Hoteles tres estrellas tienen relacién significativa
con la capacidad competitiva de los servicios hoteleros de

Huaraz.

2.2 Variables y definiciéon operacional

2.2.1 Definicién operacional

Tabla 5. Variable: La calidad del servicio.

Variables Dimensiones Indicadores

e

‘ egracion
acion

4

-h rrollo

Habitaciones

Salones de eventos
LA

Restaurante
SERVICIO
Spa

Comunicacion
Posicionamiento
Reputaciéon

LA IMAGEN
Promociones
Cultura Corporativa

Autoimagen
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Tabla 6. Variable: Segmentacion del mercado.

Variables Dimensiones Indicadores

e Turismo

PERFIL DEL e Trabajo
CLIENTE e Congresoy

Eventos

e Servicio

° onexiones

° enovacion

- S |

- So econocimiento
SEGMENTACION &
DELMERCADO & 4 U |

e Empatia

e (Capacidad de
CAPACIDAD respuesta
COMPETITIVA e La seguridad
: e La fiabilidad

e Volumen de gasto
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2.2.2 Definicidon conceptual

Tabla 7. Variable: La calidad del servicio.

El RECURSO HUMANO

Es el grupo humano que realiza las labores
operativas, administrativas y de direccion en

un establecimiento de hospedaje. Segun la

LA CALIDAD DEL
SERVICIO
La calidad es el
resultado de |2 LA INFRAESTRUCTURA
satisfaccion de un La infraestructura hotelera tiene que seguir
servicio el cual ha ciertos estandares de construccion, disefo y
Silefen-llolefer AT ER  calidad para que éste sea util, practico y de
O varias personas, confortable. La correcta administracién de un
[ofef= gl el TR VTR mantenimiento preventivo y correctivo juega
excelencia en importante rol para que la infraestructura este

funcion de las saludable, fuerte, equipada y funcionando

i |
necesidades de ,-' D | MAGEN

cliente y el giro de
negocio en el cual opinion e imagen formada por

esta involucrado. comentarios de terceros. Es algo subjetivo ya
que esta percepcidn se da sin haber utilizado
el servicio fisicamente. Las empresas, se
encargan de provocar y mantener opiniones
positivas ue son posteadas por los clientes
que hicieron uso del servicio en los distintos
sitios de viajes.

Variable 1 Dimensiones
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Tabla 8. Variable: Segmentacion del mercado.

Variable 2 Dimensiones

PERFIL DEL CLIENTE

Es la clasificacion de los clientes segun el motivo y
necesidad de viaje. Cada uno de estos motivos de
viajes necesita un servicio y confort distinto a
cambio de un pago al establecimiento de
hospedaje de acuerdo a las facilidades que este
ofrezca. Generalmente a los viajeros se les
segmenta por los siguientes motivos de viajes:

Turismo, Corporativo o por trabajo, Congresos y
SEGMENTACION eventos, etc.
IR EUIM S & & A GRACION'DE

Es la clasificacion _ - ientes dan al servicio

ERVICIO

de los clientes riencias en un
segun su capacidad : : je. El valor depende de

de gasto y a durante una visita
necesidades de c y amigable del

consumo. nal, e coﬁ con esos a las nuevas
b mida, una habitacién

quipado son algunos ejemplos en

los cuales nuestro cliente se sentira valorado e

importante.
CAPACIDAD COMPETITIVA

Es cuando un negocio se vuelve competitivo
colocando en riesgo a su competencia por ser mas
atractivo para el mismo mercado, superando asi

las expectativas del cliente y mejorando la venta.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Diseio metodolégico
3.1.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion es basica de naturaleza descriptiva y
correlacional debido que en un primer momento se ha descrito y
caracterizado la dinamica de cada una de las variables calidad de
atencion al usuario y el tipo de cliente que visita los hospedajes tres
estrellas en Huaraz y seguidamente se ha medido el grado de relaciéon

de las variables.
3.1.2 Diseno

El estudio es de disefio no experimental pues no hay
manipulacion intencional de ninguna de las variables y se observaran en
su contexto natural, quiere decir que se estudiara la calidad de servicio

que brindan los hoteles y la segmentacion del mercado de Huaraz.
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Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “...no se genera ninguna
situacion, sino que se observan situaciones ya existentes, no
provocadas intencionalmente en la investigacién por quien la realiza...”

(p. 152)

Es descriptivo- correlacional, dado que se hara una descripcion
del estado de la calidad de servicio que brindan los hoteles y la
segmentacion del cliente de Huaraz, establecer la relacidon entre ambas
variables nos va a permitir dar una explicacion y permitirad realizar una
propuesta de mejora para las areas de conflicto. Hernandez et. al, (2014)

dice que:

Los estudios descriptivos (...) Unicamente
pretenden medir o recoger informacion de manera
independiente o conjunta sobre los conceptos o las
variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es
indicar como se relacionan estas. (p. 92)

Los estudios correlacionales (...), tienen como
finalidad conocer la relacion o grado que exista entre dos
0 mas conceptos, categorias o variables de una muestra o

contexto en particular. (p. 93).

Diseno especifico:

OX

oy
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Donde:

OX: Observacion de la calidad de servicio que brindan los Hoteles

3 estrellas de Huaraz
OY: Percepcion de la segmentacion del mercado
M: Muestra

R: Relaciéon

3.1.3 Nivel de investigacion

El nivel de investigacion es cuanti - cualitativo, ya que sus
caracteristicas se basan sustancialmente en el estudio de la calidad de
servicio que brindan los hoteles y la segmentacion del cliente de Huaraz.
Es cuantitativa porque se midieron las variables de estudio mediante una
encuesta realizada en tres de los Hoteles seleccionados por el

investigador.

Es transversal por cuanto se investigara la relacion de las
variables: la calidad de servicio que brindan los hoteles y la
segmentacion del cliente en Huaraz, en un determinado momento, “Los
disefios de investigacion transaccionales o transversales recolectan

datos en un determinado momento (Hernandez et al.: 2014: 154)

3.1.4 Método de investigacion

El método de investigacion es deductivo, porque se procede de lo
general a lo particular como se plantea en la investigacidon en la

presentacion de la realidad problematica, ademas, porque es una cadena
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de afirmaciones, cada una de las cuales constituye una premisa o una
afirmacién que se continua directamente de acuerdo con la légica de las

demas afirmaciones de la cadena.

3.2 Técnicas de recoleccion de datos

3.2.1 Técnicas de recoleccion de la informacion

Analisis Documental: se ha seleccionado la lectura de documentos
para precisar su valor, su grado de veracidad, su sentido y su alcance.
Comprender e interpretar el significado de los fenémenos y hechos, luego
se ha determinado la autenticidad, la veracidad, el significado de los

textos en su contexto cultural y su correspondiente alcance.

Fichaje: se ha procedido a registrar la informacién significativa y de
interés para el investigador y para el estudio realizado, en este caso se ha

llevado a cabo electréonicamente.

3.2.2 Instrumentos

La encuesta

Se utilizé la técnica cuantitativa de encuesta elaborada para ser
autoadministrada, lo que ha permitido alcanzar los objetivos de la
investigacién, lo que ha permitido obtener una data de los resultados vy
procesarlos estadisticamente. Se ha desarrollado una técnica mas rigida y
cerrada, donde se presentan preguntas con alternativas cerradas y se

desarrollan de forma personal y es anonima
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La observacion

Con el propdsito de inducir la investigacion se ha llevado a cabo una
observacion cualitativa que ha permitido explorar el contexto, la cultura y

el desarrollo de la vida social en Huaraz.

3.2.2.1 Ficha técnica

Nombre: La calidad de servicio de los hoteles y la

segmentacion del cliente de Huaraz.

» Autor: Lic. Carlos Genaro la Rosa-Sanchez Albites
* Lugar: Huaraz - Peru
*  Obijetivo: Determinar la calidad de servicios en los

Hoteles de tres estrellas de la ciudad de
Huaraz en relacion a la nueva segmentacion

del mercado
* Administracién: Individual y/o colectiva.
+ Tiempo de duracion: 20 minutos aproximadamente.

* Contenido: el cuestionario tipo escala de Likert tiene un
total de 30 items, distribuido en dimensiones
para cada variable e indicadores para cada

dimension.
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El indice de percepcidn para este instrumento es como sigue:

Calidad de Atencién Segmentacion del cliente
o0 Muy malo (1) Nunca (1)
o Malo (2) Casi nunca (2)
o Regular (3) Alguna vez (3)
o Bueno (4) Con frecuencia 4)
0 Muy bueno (5) Siempre (5)

3.2.2.2 Validez y confiabilidad de los instrumentos

Validez por criterio de jueces

Antes de aplicar el cuestionario se sometio a juicio de expertos
tanto a especialistas en el tema como a metodologos, quienes han
validado con sus conocimientos y experiencia en el area de estudio y
le han otorgado la denominacién de bueno (92%) al instrumento que
mide la calidad de atencién y la segmentacion del cliente de Hoteles

tres estrellas de la ciudad de Huaraz-Peru.

Para validar el instrumento, se ha considerado la opinidén del
Lic. Denis Couillaud Glais, debido a la trayectoria profesional en el
campo del sector Hotelero y docente, habiendo ocupado cargos
gerenciales en hoteles cinco estrellas en Lima y provincias. Cuenta
con la publicacion de un libro denominado “Marketing Hotelero”,

mientras ejercia la docencia en la USMP. Actualmente es director
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general de la consultora Advising Group y docente en Marketing

Hotelero en distintas universidades en la ciudad Lima.

Igualmente, también se ha considerado la opinién del sefior
B.S. Miguel Arévalo quien es graduado de la Florida International
University (Miami) habiendo obtenido el grado de Bachelor of
Science in Hospitality Management (lo que equivale a una
licenciatura en Administracion Hotelera). Cursé también estudios de
especializacion en Cornell University en Nueva York y en la
Universidad de San Martin de Porres en Lima, donde curso una
maestria en Marketing Turistico y Hotelero. En Lima, se ha
desempefnado como Gerente General de la cadena de Hoteles Las
Américas, El Pardo Hotel y Lima Golf Club. En el extranjero, fue
Gerente Residente del Harbor Village Boutique Hotel en Bonaire,
Antillas Holandesas. Ha sido miembro del Directorio de PromPeru y
también ha desempefiado funciones como Director de la Camara
Nacional de Turismo (Canatur). Actualmente, es Gerente General de
la Asociacion Peruana de Hoteles, Restaurantes y Afines (AHORA
PERU), miembro del Comité Consultivo de Mincetur, miembro del
Consejo Consultivo de Cenfotur y calificador de Establecimientos de

Hospedaje Clasificados y Categorizados.

De otro lado, se ha considerado a la Dra. Solano, experta

metodologa perteneciente al gabinete pedagoégico de la USMP:
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Tabla 9. Juicio de expertos

Promedio de

valoracion

Experto 1: MBA Luciano Zagastizabal 92%
Experto 2: Mag. José Rivero Terry 90%
Experto 3: Lic. Denis Couillaud Glais 94%
Experto 4: B.S. Miguel Arévalo Castro 96%
Experto 5: Dr. Manuel Izaguirre Sotomayor 90%
Experto 6: Dra. Jaquel_iné S'oI:ano Salinas 90%

érome;iio 92%

Fuente: Elaboracion propia

Confiabilidad:

La confiabilidad del instrumento de medicidon se obtuvo
mediante la prueba de confiabilidad de alfa de Cronbach, con ello se
ha estimado la consistencia interna del cuestionario. Para tal fin, se

utilizé la siguiente formula:

s
a= [Kal St

Siendo:
52 . .
i La suma de varianza de cada item.

2
St La varianza del total de filas (puntaje total de los jueces)

K El numero de preguntas o items.
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El coeficiente Alfa de Cronbach arrojé un valor de 864 lo cual
indica que el instrumento utilizado es confiable para los fines de la
presente investigacion.

Tabla 9: Estadisticos de fiabilidad para las variables
Alfa de Cronbach

864

N° de elementos

20

3.3 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacién

Obtenidas las respuestas en los cuestionarios se procedido a la
tabulacion del instrumento mediante el programa Microsoft Excel 2007,

luego procedi6 al analisis descriptivo e inferencial.

Se hizo uso del programa estadistico SPSS (Statistical Package for
the Social Sciences) para los analisis estadisticos requeridos para esta
investigacion:  Informes, estadisticos descriptivos, comparacién de
medidas, correlaciones, regresiones, clasificacion, reduccién de datos,
escalas, pruebas no paramétricas, respuestas multiples, validaciéon

compleja, series de tiempos, ecuaciones, etc.

3.4 Diseno muestral
3.4.1 Poblacion

Hasta abril del afo 2015, la ciudad de Huaraz cuenta con un total de

157 establecimientos de Hospedaje entre categorizados y no
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categorizados, siendo los no categorizados un total de 111 hoteles, lo que
nos da una percepcidén desorganizada y descontrolada del manejo de la
Industria Hotelera en la zona. Solo 10 hoteles tienen la categoria de tres
estrellas sumando entre todas ellas 371 habitaciones y 712 camas. El
porcentaje de pernoctacion promedio es de 2.48% vy la ocupacion

promedio no llega a superar el 50%. (Fuente: Mincetur).

Para el presente estudio se tomé en cuenta el total de los clientes
que estuvieron hospedados en los tres hoteles durante los dias que se
llevé a cabo el trabajo de campo, haciendo un total de 118 personas

mayores de edad.

Tabla 10. indices de ocupabilidad

— S —_— —— i
————
M'g
UL ENERO-DICIEMBRE 2014: INDICES MENSUALES DE OCUPABILIDAD DE ESTABLECIMIENTOS DE
r HOSPEDAIJE COLECTIVO
Dpto: ANCASH Prov: HUARAZ Dist: HUARAZ Categoria . 3ESTRELLAS Clase :  HOTEL
Meses Ene Feb Mar | dbr | May | Jun | Jul | Adgo Sep Oct | Nov Die
OFERTA
Nimero de estab 7 7 5 8 8 5 8 5 8 5 B B
Nimero de ha 301 308 334 323 325 334 338 338 338 338 332 332
Namero d 612 622 667 551 545 557 656 554 663 568 662 860
INDICADORES
TNOH en el mes(%) 2433 26.53 26.18 4835 42.05 4282 3255 2537 2562 27.21 16.85 13.78
TNOC en el mes(%) 1457 17.74 16.81 3404 26:32 27.02 26.90 21.00 12.97 18.34 0.65 10.72
Promedio de permanencia(dias) 1.95 218 202 319 248 2.05 2.48 2.35 3.15 2.37 1.85 302
Nacionales(dias) 2.02 220 198 324 243 3.03 255 225 348 237 175 328
Extranjeros{dias) 1.53 1.50 241 2.62 276 217 229 2.18 242 2.37 2.02 2.37
Total de arribos en el mes 1422 1420 1807 2140 2118 1799 2220 1850 1271 1500 1038 727
Nacionales| 1328 1327 1574 1870 1770 1652 1488 1183 552 1140 659 527
Extranjeros, 0d o3 123 270 340 147 734 657 402 450 377 200
Total pernoc taciones mes 2821 3000 3434 G524 5263 5325 5470 4342 4002 3707 1915 2104
Nacionales| 2677 2814 3138 5062 4300 5008 3790 2026 3030 2707 1154 1720
Extranjeros, 144 178 208 762 283 319 1880 1418 072 1000 762 474
Total empleo en el mes 5 20 104 107 113 76 79 50 50 75 75 73
COBERTURA DE INFORMANTE
En N° de establecimientos(%a) | 8571 [ 8571 [ 75.00 | 75.00 | 82.50] 25.00 37.50 | 50.00 50.00 | 50.00 50.00 | 37.50
En N° de habitaciones(%) | 8136 | 81.50 | 83583 | 8328 | 7723 28.85 | 2172 5088 | 5083 | 5088 | 50.00 | 4488

Fuente: Mincetur — Estadistica de Hoteles tres estrellas en Huaraz del afio 2014

3.4.2 Muestra

La muestra ha sido probabilistica al azar, debido a que en el

momento del estudio se les encuestd a los huéspedes alojados a quienes se
91



les motivd para realizar la encuesta, durante los dias 23 al 26 de mayo de
2015. La muestra estuvo constituida por 90 personas, distribuidas en partes
iguales en los hoteles Arawi Pastoruri, El Tumi y Andino Club Hotel.

Z% x(pxgx N) ne (1.96)* x(0.5x0.5x118
E2x(N-1)+Z%x pxq 0.05° x (117)+(1.96)* x0.5x 0.5

Donde:
= 1.96
= 0.5
0.5
0.05
= 118 total, de poblacién

ZmQO TN

4
]

90

3.5 Aspectos éticos

La investigacion posee puntos de vista del autor, respetando las citas

bibliograficas y propiedad intelectual.

Igualmente, al manifestar el completo conocimiento de la guia para
elaborar una tesis de maestria original, se ha procedido a realizar este
trabajo de investigacion con el compromiso de cefiirse seguir las normas
académicas y éticas que corresponden a los trabajos de investigacion

cientifica, las establecidas por la norma APAy por la USMP.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

Luego de obtenido los resultados de las encuestas se hizo uso del
programa estadistico SPSS 22, las encuestas fueron realizadas en los propios
hoteles y han contado con el consentimiento y colaboracion de los
administradores, han permitido hacer un analisis de los estandares basicos de
calidad del servicio de los Hoteles tres estrellas de Huaraz la percepcion de la

nueva segmentacion de cliente.

Se realizd el analisis descriptivo de los indicadores que miden las
dimensiones de las variables de estudio, mediante cuadros y graficos de
frecuencia y finalmente se llevd a cabo la contrastacion de las hipétesis, para
ello se realiz6 la prueba de Kolmogorov Smirnov y se determindé que las
variables y dimensiones no presentan normalidad entonces se decidi6é el uso
de la prueba no paramétrica Rho de Spearman que mide la significancia y el

nivel de correlacion estadistica entre las variables de las hipétesis de estudio.
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4.1 Resultados descriptivos:

1. Califique usted la amabilidad del personal que le atiende en el Hotel

Tabla 11. Amabilidad del personal

Porcentaje
Escala de valoracion Frecuencia  Porcentaje

acumulado
Regular 20 22,2 22,2
Bueno 34 37,8 60,0
Muy bueno 36 40,0 100,0

Total 90 100,0

Nota: Los resultados de la tabla anterior muestran que el 40% de los clientes de

los Hoteles tres estrellas de Huaraz, califican de muy buena la amabilidad con que

egular
ueno
Uy bueno

atiende el personal, el 38% bueno y el 22% regular.

Figura 1

Amabilidad del personal Fuente:
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2. Califique usted la eficiencia del personal durante su estadia

Tabla 12. Eficiencia del personal

Escala de valoracién Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Muy malo 2 2,2 2,2
Malo 4 4.4 6,7
Regular 16 17,8 24,4
Bueno 30 33,3 57,8
Muy bueno 38 42,2 100,0
Total 90 100,0
Nota: El 42% considera que es muy bueno y el 33% buena la eficiencia del

personal que lo ha atendido en los hoteles estudiados. Sélo un 2% lo consideré

muy malo y 4% malo, esto probablemente por alguna mala experiencia del cliente.

Uy malo
alo
egular
ueno

Uy bueno

Figura 2

Eficiencia del personal

95



3. Califique usted si el personal del Hotel mantuvo siempre una buena

actitud

Tabla 13. Actitud del personal del Hotel

Porcentaje
Escala de valoracién Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Malo 2 2,2 2,2
Regular 18 20,0 22,2
Bueno 36 40,0 62,2
Muy bueno 34 37,8 100,0

Total 90 100,0

Nota: Respecto a la actitud que mantuvo el personal durante su estadia el 40%
dijo que fue buena, el 38% que fue muy buena, mientras que un 20% manifesté
que regular y el 2% que fue mala. En otro analisis diferencial se puede observar

que los indices mas bajos se encuentran en uno de los hoteles.

alo
egular
ueno

Uy bueno

Figura 3

Actitud del personal del Hotel
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4. Califique usted como fue su primera impresién al llegar al Hotel

Tabla 14. Primera impresion del cliente respecto al Hotel

Porcentaje
Escala de valoracién Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Regular 24 26,7 26,7
Bueno 36 40,0 66,7
Muy bueno 30 33,3 100,0

Total 90 100,0

Nota: Respecto a la primera impresién que tuvo del hotel tres estrellas donde
llegd el 40% lo califica de bueno, el 33% de muy bueno y el 27% de regular. De
ello se puede inferir que la mayoria de los usuarios llega con expectativas altas al

Hotel.

egular
ueno
Uy bueno

Figura 4

Primera impresion del cliente respecto al Hotel
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5. Valore usted si el personal del Hotel respondié a sus necesidades

Tabla 15. El personal respecto a las necesidades

Porcentaje
Escala de valoracién Frecuencia  Porcentaje

acumulado
Malo 6 6,7 6,7
Regular 16 17,8 24,4
Bueno 34 37,8 62,2
Muy bueno 34 37,8 100,0

Total 90 100,0

Nota: La mayoria de los usuarios del servicio hotelero opina que el personal del
hotel ha respondido bien a todas sus necesidades y esto los hace sentir comodos,
mientras que el 18% opina que fue regular y el 7% que el personal no respondi6 a

sus necesidades.

alo
egular
ueno

Ly bueno

Figura 5

El personal respecto a las necesidades
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6. Califique la experiencia general de la Habitacién en la que se alojo6.

Tabla 16. Calificacion de la Habitacion

Escala de valoracién Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Muy malo 2 2,2 2,2
Malo 8 8,9 11,1
Regular 12 13,3 24 .4
Bueno 36 40,0 64,4
Muy bueno 32 35,6 100,0
Total 90 100,0

Nota: El resultado anterior muestra que la gran mayoria de encuestados opina que

ha tenido experiencias buenas y muy buenas con la habitacién en la que se ha

alojado, el 13% dice que fue regular, el 9% que fue mala y el 2% que fue muy

mala.

Figura 6

Calificacion de la Habitaciéon

Uy malo
alo
egular
ueno

Ly bueno
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7. Califique las condiciones del estado de los muebles de la habitacién.

Tabla 17. Estado de los muebles de la habitacion

Escala de valoracién Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Muy malo 10 11,1 111
Malo 4 4.4 15,6
Regular 14 15,6 31,1
Bueno 38 42,2 73,3
Muy bueno 24 26,7 100,0
Total 90 100,0
Nota: Los clientes que fueron encuestados han respondido que el estado de

los muebles de la habitacion en la que se alojaron ha sido bueno (42%), muy

bueno (27%), regular (16%), 4% dice que estan en mal estado y el 11% que es

muy malo.

Figura 7

Estado de los muebles de la habitaciéon

Ly malo
alo
egular
ueno

Ly bueno
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8. Califique usted la comodidad general de la sala de reuniones

Tabla 18. Comodidad en la sala de reuniones

Porcentaje
Escala de valoracién Frecuencia  Porcentaje

acumulado
Malo 6 6,7 6,7
Regular 22 24,4 31,1
Bueno 38 42,2 73,3
Muy bueno 24 26,7 100,0

Total 90 100,0

Nota: Por la naturaleza del cliente, existe un buen grupo que hace uso de las salas
de reuniones, y el 42% dice que estan bien, el 27% que estan muy bien, e 24%

que estan regular y el 7% que estan en mal estado.

alo
egular
ueno

Uy bueno

Figura 8

Comodidad en la sala de reuniones
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9. Califique el funcionamiento de los equipos audiovisuales

Tabla 19. Funcionamiento de equipos audiovisuales

Porcentaje
Escala de valoracién Frecuencia  Porcentaje

acumulado
Malo 4 4,4 4,4
Regular 14 15,6 20,0
Bueno 52 57,8 77,8
Muy bueno 20 22,2 100,0
Total 90 100,0

Nota: Respecto a los equipos audiovisuales, una gran mayoria (58%) ha

respondido que estan bien, el 22% lo ha calificado de muy bueno, el 16% de

regular y el 4% de malo. Lo que indica que la mayoria hace uso del mismo.

Figura 9

Funcionamiento de equipos audiovisuales

alo
egular
ueno

Ly bueno
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10. Califique si le gusto el ambiente del restaurante

Tabla 20. Ambiente del restaurante

Escala de valoracién Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
Malo 2 2,2 2,2
Regular 12 13,3 15,6
Bueno 54 60,0 75,6
Muy bueno 22 24.4 100,0
Total 90 100,0

Nota: El ambiente de restaurante ha sido calificado por la mayoria (60%) con

bueno, el 24% muy bueno, el 13% regular y el 2% lo califica de muy malo. Por la

naturaleza del servicio y las particularidades personales resulta dificil satisfacer a

todos y es por eso que encontramos calificativos de malo.

Figura 10

Ambiente del restaurante

alo
egular
ueno

Ly bugno
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11. Califique la comida que sirve el restaurante del Hotel

Tabla 21. Comida que sirve el restaurante

Escala de valoracién Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Malo 2 2,2 2,2
Regular 12 13,3 15,6
Bueno 44 48,9 64,4
Muy bueno 32 35,6 100,0
Total 90 100,0

Nota: En Huaraz la comida tipica es la preferida y los restaurantes de tres estrellas

las ofrecen, ademas de otras, asi que el 49% ha calificado a la comida como

buena, el 36% muy buena, el 13% regular y el 2% malo.

alo
eqular
ueno

Ly bueno

Figura 11

Comida que sirve el restaurante
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12. Califique el aspecto general de la sala de Recepcion del Hotel

Tabla 22. Aspecto general de la sala de Recepcion

Porcentaje
Escala de valoracién Frecuencia  Porcentaje

acumulado
Malo 4 4,4 4,4
Regular 18 20,0 24,4
Bueno 46 51,1 75,6
Muy bueno 22 24,4 100,0

Total 90 100,0

Nota: La sala de recepcion de los hoteles también han sido calificados y la
mayoria de clientes (51%) opina que es buena, el 24% muy buena, el 20% regular

y el 4% malo. Lo que indica que se preocupan por presentar bien la recepcion.

alo
eqular
ueno

Ly bueno

Figura 12

Aspecto general de la sala de Recepcion

105



13.Valore el aspecto general de la estancia del Hotel

Tabla 23. Aspecto general de la estancia

Porcentaje
Escala de valoracién Frecuencia  Porcentaje

acumulado
Malo 2 2,2 2,2
Regular 12 13,3 15,6
Bueno 34 37,8 53,3
Muy bueno 42 46,7 100,0
Total 90 100,0

Nota: Respecto a su estancia en los hoteles de Huaraz el 47% dice que es muy

bueno, el 38% bueno, el 13% regular y el 2% malo, lo que indica que un alto

porcentaje de personas que visita la ciudad se va satisfecha por haberse sentido

bien

Figura 13

Aspecto general de la estancia

alo
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Uy bueno
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14.Califique la imagen que transmite el Hotel hacia el publico externo

Tabla 24. Imagen externa del hotel

Escala de valoraciéon Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Muy malo 2 2,2 2,2
Malo 8 8,9 11,1
Regular 20 22,2 33,3
Bueno 44 48,9 82,2
Muy bueno 16 17,8 100,0
Total 90 100,0

Nota: La imagen que tienen los hoteles se ve reflejada en los medios, por lo que
ofrece al turista o visitante y el 49% lo ha calificado de bueno, e 22% de regular, el
18% de muy bueno, el 9% de malo y 2% de muy malo, por lo que habria que

considerarlo.

Ly malo
alo
egular
ueno

Ly bueno

Figura 14

Imagen externa del hotel
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15. Califique la facilidad que ha tenido para hacer la reserva en el Hotel

Tabla 25. Facilidad para reservar en el Hotel

Porcentaje
Escala de valoracién Frecuencia  Porcentaje

acumulado
Malo 2 2,2 2,2
Regular 16 17,8 20,0
Bueno 30 33,3 53,3
Muy bueno 42 46,7 100,0
Total 90 100,0

Nota: El 47% de los visitantes a los hoteles de estudio han calificado como muy
buena la facilidad de reservar cupos en el hotel, ya sea por medios electronicos o

telefénico, el 33% dice que es bueno, el 18% regular y el 2% malo.
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Figura 15

Facilidad para reservar en el Hotel
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16. Califique la facilidad de ingresar e informarse por el sitio "web" del Hotel

Tabla 26. El sitio "web" del Hotel

Escala de valoracién Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Muy malo 12 13,3 13,3
Malo 12 13,3 26,7
Regular 4 4.4 31,1
Bueno 38 42,2 73,3
Muy bueno 24 26,7 100,0
Total 90 100,0

Nota: En la actualidad los hoteles cuentan con pagina web, de facil acceso para

los clientes, encontrando que el 42% opina que es buena, el 27% muy buena la

facilidad e interactividad que tienen, mientras que un 13% opina que es malo y

muy malo.

Figura 16

El sitio "web" del Hotel

Uy malo
alo
eqgular
ueno

Uy bueno

109



17. Si alguien preguntara o buscaria un hospedaje en Huaraz usted

recomendaria este Hotel

Tabla 27. Recomendaria este hotel

Escala de valoracién Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nunca 4 4.4 4.4
Casi nunca 2 2,2 6,7
Alguna vez 16 17,8 24,4
Con frecuencia 24 26,7 51,1
Siempre 44 48,9 100,0
Total 90 100,0

Nota: Respecto a la recomendacion que haria del hotel donde ha sido hospedado
el 49% dijo que siempre lo recomendaria, 27% que con frecuencia lo

recomendaria, el 18% alguna vez, el 4% nunca y el 2% casi nunca.
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Figura 17

Recomendaria este hotel
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18. El servidor de internet que brinda el Hotel a sus clientes es rapido.

Tabla 28. El internet que brinda el Hotel es rapido

Escala de valoracion Frecuencia  Porcentaje Porcentzje
acumulado
Nunca 2 2,2 2,2
Casi nunca 8 8,9 11,1
Alguna vez 16 17,8 28,9
Con frecuencia 32 35,6 64,4
Siempre 32 35,6 100,0
Total 90 100,0

Nota: Las comunicaciones son necesarias en esta época de tecnologias y es por
ello que se ha hecho necesario contar con un buen servicio de internet y los
clientes opinan que siempre y con frecuencia el internet es rapido, el 18% que

algunas veces, el 9% casi nunca y el 2% nunca.
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Figura 18

El internet que brinda el Hotel es rapido
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19. Cuando esta dentro de la habitacidon no se escuchan ruidos externos

Tabla 29. La habitacion esta aislada del ruido externo

Escala de valoraciéon Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nunca 2 2,2 2,2
Casi nunca 10 111 13,3
Alguna vez 16 17,8 31,1
Con frecuencia 20 22,2 53,3
Siempre 42 46,7 100,0
Total 90 100,0

Nota: La mayoria de los clientes opina que siempre (47%) y con frecuencia (22%)
las habitaciones son espacios fuera de ruidos molestos, el 16% que algunas

veces, el 11% casi nunca y el 2% nunca.
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Figura 19

La habitacién esta aislada del ruido externo
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20. En cuanto lleg6 al Hotel le saludaron con cortesia y amabilidad

Tabla 30. Le saludaron correctamente al llegar al Hotel

Escala de valoracion Frecuencia  Porcentaje Porcentzje
acumulado
Nunca 2 2,2 2,2
Casi nunca 4 4.4 6,7
Alguna vez 18 20,0 26,7
Con frecuencia 26 28,9 55,6
Siempre 40 444 100,0
Total 90 100,0

Nota: En canto a la llegada del usuario del hotel la opinién de que si el personal

del hotel saludaba o respondia al saludo correctamente y el 44% respondié que

siempre lo hacian, el 29% con frecuencia, 20% algunas veces, 4% casi nunca y

2% nunca.

Figura 20

Le saludaron correctamente al llegar al Hotel
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21. El o la recepcionista del Hotel le explico todos los beneficios a los que

tiene derecho por ser cliente.

Tabla 31. Recibi6 informacion de los beneficios del Hotel

Escala de valoracién Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nunca 4 4.4 4.4
Casi nunca 6 6,7 11,1
Alguna vez 16 17,8 28,9
Con frecuencia 26 28,9 57,8
Siempre 38 42,2 100,0
Total 90 100,0

Nota: Respecto a la comunicacion de todos los beneficios del hotel por parte del
personal, el 42% opiné que siempre lo hicieron, el 29% con frecuencia, 18%

alguna vez y 4% nunca.
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Figura 21

Recibié informacion de los beneficios del Hotel
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22. Las personas que trabajan en el Hotel en todo momento se han

preocupado de hacer que su estadia fuera placentera

Tabla 32. El personal hizo que su estadia fuera placentera

Escala de valoracion ) ) Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

acumulado
Nunca 2 2,2 2,2
Casi nunca 6 6,7 8,9
Alguna vez 20 22,2 31,1
Con frecuencia 22 24 .4 55,6
Siempre 40 44,4 100,0

Total 90 100,0

Nota: Los resultados anteriores muestran que el 44% dice que siempre los
empleados del hotel hicieron cosas para que la estancia fuera placentera, el 24%

con frecuencia, 22% alguna vez, 7% casi nunca y 2% nunca.
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Figura 22

El personal hizo que su estadia fuera placentera
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23.Durante su estadia en el Hotel tuvo la sensacién de seguridad y se sintio

protegido.

Tabla 33. El Hotel brinda seguridad y proteccion

Porcentaje
Escala de valoracién Frecuencia  Porcentaje

acumulado
Casi nunca 4 4.4 4.4
Alguna vez 30 33,3 37,8
Con frecuencia 34 37,8 75,6
Siempre 22 24.4 100,0
Total 90 100,0

Nota: Respecto a la seguridad que sienten que brinda el hotel, el 38% opina que,

con frecuencia, el 33% alguna vez, el 24% que siempre y el 4% casi nunca.
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Figura 23

El Hotel brinda seguridad y proteccion
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24. El personal que trabaja en el Hotel demostré profesionalismo al

resolverle algun problema.

Tabla 34. El personal demostrd profesionalismo

Escala de valoracion Frecuencia  Porcentaje Porcentzje
acumulado
Nunca 4 4.4 4.4
Casi nunca 8 8,9 13,3
Alguna vez 16 17,8 31,1
Con frecuencia 22 24.4 55,6
Siempre 40 44,4 100,0
Total 90 100,0

Nota: El 44% de los clientes sujetos de muestra opina que el personal siempre
demostro profesionalismo al resolverle algun problema, el 44% con frecuencia, el

18% alguna vez, el 9% casi nunca y 4% nunca.
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Figura 24

El personal demostré profesionalismo
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25.Durante su estadia el Hotel cubrié con todas sus expectativas.

Tabla 35. El Hotel cumplio con todas sus expectativas

Porcentaje
Escala de valoracién Frecuencia Porcentaje

acumulado
Nunca 2 2,2 2,2
Casi nunca 2 2,2 4.4
Alguna vez 20 22,2 26,7
Con frecuencia 26 28,9 55,6
Siempre 40 44,4 100,0

Total 90 100,0

Nota: El 44% d los encuestados dice que el Hotel siempre cumplié con todas sus
expectativas, el 29% con frecuencia, el 22% alguna vez y 2% nunca y casi nunca

ha logrado cubrir sus expectativas.
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Figura 25

El Hotel cumplié con todas sus expectativas
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26. Esta de acuerdo que el precio pagado justifico el servicio recibido en el

Hotel

Tabla 36. El precio pagado justificé el servicio recibido

Porcentaje
Escala de valoracién Frecuencia  Porcentaje

acumulado
Casi nunca 6 6,7 6,7
Alguna vez 22 24.4 311
Con frecuencia 34 37,8 68,9
Siempre 28 31,1 100,0
Total 90 100,0

Nota: El 38% de los usuarios del servicio hotelero opinaron que, con frecuencia,
31% siempre, 24% alguna vez y 7% casi nunca respecto el precio ha justificado el

pago por el servicio recibido en el Hotel.
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Figura 26

El precio pagado justificd el servicio recibido
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27.Si tuviera la ocasion de recomendar el hotel a otras personas, con

seguridad lo haria

Tabla 37. Recomendaria el hotel a otras personas

Escala de valoracién Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nunca 4 4.4 4.4
Casi nunca 2 2,2 6,7
Alguna vez 16 17,8 24,4
Con frecuencia 26 28,9 53,3
Siempre 42 46,7 100,0
Total 90 100,0

Nota: El 38% de los clientes encuestados con frecuencia recomendaria el hotel a

otras personas 31% que siempre, 24% alguna vez y 7% casi nunca. Esto es

debido a la experiencia que han tenido en el hotel.

Figura 27

Recomendaria el hotel a otras personas
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4.2 Resultados de la ficha de cotejo de los hoteles

Resultados de la Guia de Verificacion (Check List), respecto a la

calidad del servicio de los Hoteles tres estrellas de Huaraz, Ancash.

En el presente acapite se muestran los resultados de cada uno de los

indicadores e items de la Guia de Verificacidon, los cuales han sido

contrastados con las caracteristicas que presenta cada uno de los Hoteles

del presente trabajo de investigacion, mediante la respectiva observacién

objetiva, con la cual se ha podido verificar la conformidad o no conformidad

con los requisitos de calidad. Se ha tenido en cuenta la calificacién con la

escala de 1 a 5, cuyo significado es el siguiente:

Tabla 38. Calificacion para la guia de verificacion

1 La caracteristica No existe

2 Existe algo

3 Existe en grado minimo
aceptable

4 Existe en grado Bueno

5 Existe en grado Excelente

Hay una carencia de la caracteristica, no
definida (No existe)

La caracteristica esta definida, hay
indicios de su presencia, presenta vacios
significativos (No conformidad)

La caracteristica estd definida e
implementada, pero existe algun vacio
menor. (No conformidad)

La caracteristica esta definida e
implementada en su totalidad.
La caracteristica estd correctamente

definida y se ejecuta con acciones de
mejoramiento orientada a la excelencia.

121



RESULTADOS PARA LAS DIMENSIONES DE CALIDAD DE SERVICIO

1. Recursos Humanos

HOTELES
INDICADOR EL ARAW] ANDINO PROMEDIO
TUMI PASTORURI CLUB

1. Requisitos para la

iy 3 3 3 3.00
seleccién del personal
2. Laintegracion del 4 > 3 3.00
personal en el trabajo '
3. Evaluacién que se
realiza cada periodo de 1 1 2 1.33
tiempo
4. El desarrollo
profesional de los 2 2 2 2.00
trabajadores
indice
1 2 3 4 5 Total, items
alcanzado
N° Indicadores 1 1 2 0 0 4
% de Resultados  25% 25% 50% 0% 0% 100%

Nota: los resultados muestran que 2 de los 4 indicadores tiene la calificacion de “3”,
lo cual corresponde a un 50% cuyas caracteristicas estan definidas, pero presenta
vacios menores; uno tiene calificacién “2” que corresponde a que hay indicios de su
presencia, presenta vacios significativos y un indicador tiene calificaciéon “1” lo que

indica que hay una carencia o no definida.
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Figura 28

Dimension: Recursos humanos

Estos resultados muestran que los tres hoteles no tienen una seleccion de
personal eficiente. Respecto al Hotel EI Tumi, este tiene un mejor ambiente de
trabajo con respecto a los demas, de otro lado, no hay una cultura de
evaluacion del personal cada trimestre o semestre y que hay muy pocas
oportunidades para que el personal desarrolle linea de carrera interna o

externa.
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2. Infraestructura

HOTELES

INDICADOR EL ARAWI ANDINO PROMEDIO

TUMI  PASTORURI CLUB

. Estado de las 2 3 4 3.00
habitaciones.
. Estado de los salones 3 2 2 2.33
de eventos
. Evaluacion de los 2 3 3 2.67
restaurantes
. Evaluacion del bar del 3 2 2 2.33
hotel
. Evaluacion del spa 3 1 1 1.67
del hotel
indice
1 2 3 4 5 Total, items
alcanzado
N° Indicadores 1 2 2 0 0 5
% de Resultados 20% 40% 40% 0% 0% 100%

Nota: los resultados muestran que 2 de los 5 indicadores tiene la calificacién de “3”,
lo cual corresponde a un 40% lo cual indica que las caracteristicas estan definidas,
pero presenta vacios menores; dos tienen calificacion “2” que corresponde a que hay
indicios de su presencia, pero presenta vacios significativos y uno de los indicadores

tiene calificaciéon “1” lo cual indica que hay una carencia o no esta bien definida.
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Figura 29

Dimension: Infraestructura

Los resultados muestran que las habitaciones requieren remodelarse y
falta estandarizar su mobiliario. EI Hotel Andino Club son quienes cumplen con
un mejor disefo y estandar internacional. Los restaurantes y bares de los
Hoteles deben renovar su mobiliario. En cuanto a los salones de eventos se
evidencia que les falta mejorar su equipamiento, y se comprueba que sélo el

Hotel El Tumi brinda servicio de spa a sus clientes.
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10.

1.

12

13.

14.

15.

3. Imagen

INDICADOR

Lo que comunican los
hoteles

El posicionamiento en
el mercado hotelero

.La reputacion de los

hoteles

Las promociones que
ofrecen los hoteles

La cultura corporativa
que transmite

La imagen interna en
los hoteles

indice
alcanzado

N° Indicadores 0

o
% de Resultados 0%
t

HOTELES
EL ARAWI

TUMI  PASTORURI
3 4
4 4
4 4
4 2
3 4
4 3
2 3
1 3

17%  50%

33%

ANDINO PROMEDIO
CLUB
3 3.33
3 3.67
3 3.67
1 2.33
3 3.33
3 3.33
5 Total, items
0 6
0% 100%

a: en cuanto a la imagen, los resultados muestran que 3 de los 6 indicadores tiene la

calificacion de “3” que corresponde al 50% que indica que los indicadores estan

definidos, pero presenta vacios menores; se observa que dos tienen una calificacion

de “4” lo que significa que el indicador esta definido e implementado en su totalidad, y

uno tienen calificacion “2” que corresponde a que hay indicios de su presencia, pero

presenta vacios significativos.
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Figura 30

Dimension: Imagen

Los resultados indican que los Hoteles EI Tumi y Arawi Pastoruri estan
mejor posicionados y tienen mejor reputacion en relacién con el Hotel Andino.
Actualmente el Hotel Arawi Pastoruri cuida y proyecta una de mejor imagen,
ademas de trabajar mejor su marketing. En cuanto a la comunicacién, se puede
evidenciar que se debe trabajar mas. El Hotel el Tumi es quien realiza mas

promociones durante el afio dirigido al turismo interno.
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RESULTADOS PARA LAS DIMENSIONES DE SEGMENTACION DEL
MERCADO

4. Perfil del cliente

HOTELES

INDICADOR EL ARAW] ANDINO PROMEDIO

TUMI  PASTORURI CLUB

16. Clientes que viajan 2 2 4 2.67
por Turismo

17. Clientes que viajan 4 4 2 3.33
por trabajo

18. Clientes que asisten a 1 1 1 1.00
congresos o eventos

indice
1 2 3 4 5 Total, items
alcanzado
N° Indicadores 1 0 2 0 0 3
% de Resultados  33% 0% 7% 0% 0% 100%

Nota: el resultado evidencia que 2 de los 3 indicadores tiene la calificacion de “3”, lo
cual corresponde a un 77% de tiene bien definido el perfil del cliente, pero no son
exclusivos para este segmento, uno tiene calificacion “1” y corresponde a que hay

indicios de la presencia de clientes que asisten a congresos y eventos de manera

fortuita.
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Figura 31

Dimension: Perfil del cliente

Los resultados muestran que la mayor cantidad de clientes que recibe el
Hotel Andino son turistas tanto nacionales como extranjeros, mientras que en
los Hoteles EI Tumi y Arawi Pastoruri reciben mayormente clientes que vienen
por trabajo o por negocios, evidenciando que en menor cantidad son turistas;
de otro lado y eventualmente se presentan eventos de trabajo y académicos en

los tres Hoteles.
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5. Valoracion del cliente

HOTELES
INDICADOR EL ARAWI ANDINO PROMEDIO
TUMI PASTORURI CLUB

19. Servicio hotelero que 3 5 4 4.00
brinda

20. El estado de las 2 2 2 2.00
conexiones

21. Mantenimiento para la 3 3 4 3.33
renovacion

22. Reconocimiento del 3 4 3 3.33

hotel al cliente

indice
1 2 3 4 5 Total, items
alcanzado
N° Indicadores 0 1 2 1 0 4
% de Resultados 0% 25% 50% 25% 0% 100%

Nota: los resultados muestran que 1 de los 4 indicadores tiene la calificaciéon de “4”,
lo cual corresponde a un 25% los servicios que brinda el hotel estd definido e
implementado en su totalidad. Mientras que el mantenimiento y el reconocimiento al
cliente tiene un puntaje de “3” lo que indica que las caracteristicas estan definidas,
pero presenta vacios menores; uno tiene calificacion “2” que corresponde al estado

de las conexiones que presenta vacios significativos.
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Figura 32

Dimension: Valoracion del cliente

Los resultados evidencian que los tres hoteles se preocupan por el
servicio que brindan, debiendo destacar al Hotel Arawi Pastoruri y lo sigue el
Hotel Andino. El Hotel Andino se encuentra mejor mantenido que el de sus
competidores, el Hotel Arawi Pastoruri realiza un mejor seguimiento a sus
clientes reconociéndolos. Finalmente, la sefial de internet no es buena en

ningun Hotel, por constantes caidas de las redes locales.
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6. Capacidad Competitiva

HOTELES

INDICADOR EL ARAWI ANDINO PROMEDIO

TUMI PASTORURI CLUB

23. Capacidad de atencion 2 3 4 3.00
empatica.
24. Capacidad para
responder a 3 - 2 2.33
necesidades
25. Seguridad que brinda 2 3 3 2.67
el hotel
26. Fiabilidad que asegura 3 2 2 2.33
el hotel
27.Volumen de gasto en . 1 1 1.67
el hotel
indice
1 2 3 4 5 Total, items
alcanzado
N° Indicadores 1 2 2 0 0 5
% de Resultados  20% 40% 40% 0% 0% 100%

Nota: los resultados muestran que 2 de los 5 indicadores tiene la calificacién de “3”,
lo cual corresponde a un 40% lo cual indica que las caracteristicas estan definidas,
pero presenta vacios menores; dos tienen calificacion “2” que corresponde a que hay
indicios de su presencia, pero presenta vacios significativos y uno de los indicadores

tiene calificaciéon “1” lo cual indica que hay una carencia o no esta bien definida.
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Figura 33

Dimensiéon: Capacidad competitiva

Los resultados muestran que el personal del Hotel Arawi Pastoruri esta
mejor capacitado en servicio y logra establecer comunicacion empatica con el
cliente. Se percibe mayor seguridad en el Hotel Andino y en cuanto a un mejor
manejo de resolucion de problemas, sobresale el hotel Arawi Pastoruri. En los
Hoteles EI Tumi y Arawi Pastoruri uno se siente en un ambiente de confianza y
en cuanto a los costos, apreciamos que los del Hotel EI Tumi son mas

accesibles que los de sus competidores.
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4.3 Prueba de Hipodtesis

4.3.1 Hipoétesis Generales

Ho: Los estandares basicos de calidad del servicio de los Hoteles tres

estrellas de Huaraz no tienen relacion significativa y positiva con la

segmentacion de mercado para el afio 2014

Hi: Los estandares basicos de calidad del servicio de los Hoteles tres

estrellas de Huaraz tienen relacion significativa y positiva con la

segmentacion de mercado para el aio 2014

Para saber la distribuciéon que tienen las variables de estudio se eligié la

prueba de Kolmogorov Smirnov que permite decidir el estadigrafo adecuado

para hallar el nivel y tipo de correlacion que tienen las variables calidad del

servicio de los Hoteles tres estrellas y la segmentacion de cliente, siendo la

condicion:

a > 0.05 : distribucion Normal

a=06<0.05

Tabla 39. Prueba de Kolmogorov-Smirnov

: distribucion No normal

Calidad de Segmentacion
Atencion del cliente
N 90 90
Parametros normales®® Media 41333 41778
Desviacion tipica ,81005 ,97816
Absoluta ,235 311
Diferencias mas extremas Positiva ,188 ,200
Negativa -,235 -,311
Z de Kolmogorov-Smirnov 2,234 2,949
Sig. asintot. (bilateral) ,000 ,000

a. La distribucion de contraste es la Normal.

b. Se han calculado a partir de los datos.
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Nota: Las variables han alcanzado un nivel de significancia de 0.000, por lo NO tienen
distribucion normal, por lo que se procede a usar la prueba estadistica no paramétrica
Rho de Spearman, para medir la correlacion entre las variables calidad del servicio de

los Hoteles tres estrellas y la segmentacién del mercado.

Tabla 40. Relacion entre calidad de atencion y segmentacion del mercado

Calidad de  Segmentacion

Atencién del mercado
Coeficiente de .
1,000 ,844
correlacion
Calidad de Atencion
Sig. (bilateral) . ,000
N 90 90
Rho de Spearman
Coeficiente de "
,844 1,000
Segmentacion del correlaciéon
mercado Sig. (bilateral) ,000
N 90 90

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

Nota: Al proceder a la comprobacién estadistica de la hipétesis principal, con un nivel de
significancia del 5% y un nivel de confianza de 95%, se obtuvo un p-valor de 0.000 se
demuestra que hay correlacioén significativa entre las variables calidad del servicio de los
Hoteles tres estrellas y la segmentacién del mercado. Siendo el nivel de correlacion
buena ya que el Rho es de 0.844 lo que significa que si la calidad de atencion de los
Hoteles tres estrellas de Huaraz se elevan entonces habra una mejor segmentaciéon del
mercado.

a = 0.05 o0 5% (nivel de significancia)

P-valor = .000 (p-valor< a)

Rho= 0.844

Resultado: Se rechaza Ho, y se acepta H;4

Por lo tanto, se acepta la hipétesis del investigador que dice que los
estandares basicos de calidad del servicio de los Hoteles tres estrellas de
Huaraz tienen relacidon significativa y positiva con la segmentacién del

mercado para el afio 2014
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4.3.2 Hipotesis Especificas

4.3.2.1 Primera hipoétesis especifica

Ho = La gestion de los recursos humanos de los Hoteles tres estrellas de
Huaraz no tienen relacion con el perfil del cliente que hace uso del
servicio hotelero.

H1 = La gestion de los recursos humanos de los Hoteles tres estrellas de

Huaraz tienen relacion significativa con el perfil del cliente que hace

uso del servicio hotelero.

Para la distribucién que tienen las variables de estudio se eligi6 la
prueba de Kolmogorov Smirnov que permite decidir el estadigrafo
adecuado para hallar el nivel y tipo de correlacion que tienen las variables
los recursos humanos de los Hoteles y el perfil del cliente que hace uso
del servicio hotelero, siendo la condicion:

a > 0.05 : distribucidn Normal

a=06<0.05 :distribucibn No normal

Tabla 41. Prueba de Kolmogorov-Smirnov

Recursos Perfil del cliente

Humanos
N 90 90
Parametros normales®® Media 41778 25667
Desviacion tipica ,82894 ,84866
Absoluta ,262 ,359
Diferencias mas extremas Positiva ,163 ,359
Negativa -,262 -,252
Z de Kolmogorov-Smirnov 2,482 3,405
Sig. asintot. (bilateral) ,000 ,000

a. La distribucion de contraste es la Normal.

b. Se han calculado a partir de los datos.
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Nota: Las variables no tienen distribucion normal, medidas con la prueba de Kolmogorv-
Smirnov, por lo que se us6 una prueba estadistica no paramétrica, para medir la
correlacion entre las variables los recursos humanos de los Hoteles y el perfil del cliente

que hace uso del servicio hotelero, en este caso la prueba de correlacién de Spearman.

Tabla N° 42. Correlaciones entre recursos humanos y perfil del cliente

Recursos Perfil del
Humanos cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 ,407"
Recursos
Sig. (bilateral) . ,000
Humanos
N 90 90
Rho de Spearman o
Coeficiente de correlacion ,407 1,000
Perfil del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 90 90

**_La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Al proceder a la comprobacién estadistica de la primera hipétesis especifica, con
un nivel de significancia del 5% y un nivel de confianza de 95%, se obtuvo un p-valor de
0.000 se demuestra que hay correlacion significativa entre las variables los recursos
humanos de los Hoteles y el perfil del cliente que hace uso del servicio hotelero. Siendo
el nivel de correlacion baja ya que el Rho es de 0.407 lo que significa que los recursos
humanos de los Hoteles deben mejorar en cuanto a la estabilidad laboral, capacitacion

permanente y motivacion para poder conservar un perfil del cliente adecuado.

a = 0.05 o0 5% (nivel de significancia)

P-valor = .000 (p-valor< a)
Rho= 0.407
Resultado: Se rechaza Ho, y se acepta H;4

Por lo tanto, se acepta la hipétesis del investigador que dice las
condicione en la que se desenvuelven los recursos humanos de los
Hoteles tres estrellas de Huaraz tienen una baja relacion, pero

significativa con el perfil del cliente que hace uso del servicio hotelero.
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4.3.2.2 Segunda hipétesis especifica

Ho = La calidad de infraestructura que tienen los Hoteles tres estrellas no

tiene relacion con el valor que le otorga el cliente al servicio que se

le brinda.

Hi = La calidad de infraestructura que tienen los Hoteles tres estrellas

tiene relacién significativa con el valor que le otorga el cliente al

servicio que se le brinda.

Para conocer la distribucién que tienen las variables de estudio se

eligié la prueba de Kolmogorov Smirnov que permite decidir el estadigrafo

adecuado para hallar el nivel y tipo de correlacion que tienen las variables

la calidad de infraestructura de los Hoteles tres estrellas y la valoracion

del cliente, siendo la condicion:

a > 0.05 : distribucibn Normal

a=06<0.05 :distribucibn No normal

Tabla 43. Prueba de Kolmogorov-Smirnov

Infraestructura  Valoracion
N 90 90
Parametros normales®” Media 3,955 40889
Desviacion tipica , 79197 1,07729
Absoluta ,278 ,290
Diferencias mas extremas Positiva ,233 ,199
Negativa -,278 -,290
Z de Kolmogorov-Smirnov 2,637 2,752
Sig. asintot. (bilateral) ,000 ,000

a. La distribucion de contraste es la Normal.

b. Se han calculado a partir de los datos.
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Nota: Las variables no tienen distribucién normal, por lo que se us6é una prueba
estadistica no paramétrica, para medir la correlacion entre las variables la calidad de
infraestructura de los Hoteles tres estrellas y la valoracién del cliente, en este caso la

prueba de correlacion de Rho de Spearman

Tabla 44. Correlaciones entre infraestructura y valoracion

Infraestructura  Valoracion

Coeficiente de correlacion 1,000 ,788**
Infraestructura ~ Sig. (bilateral) . ,000
N 90 90
Rho de Spearman »
Coeficiente de correlacion , 788 1,000
Valoracion Sig. (bilateral) ,000
N 90 90

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

Nota: Al proceder a la comprobacion estadistica de la segunda hipotesis especifica, con
un nivel de significancia del 5% y un nivel de confianza de 95%, se obtuvo un p-valor de
0.000 se demuestra que hay correlacion significativa entre las variables la calidad de
infraestructura de los Hoteles tres estrellas y la valoracién del cliente. Siendo el nivel de
correlacion bueno ya que el Rho es de 0.788 lo que significa que, si la calidad de
infraestructura de los Hoteles tres estrellas y la valoracion del cliente es alta, pero si se
deteriora por falta de un trabajo preventivo y no se actualiza la tecnologia que requiere el

viajero de hoy en dia, entonces bajaria la valoracién del cliente.

a = 0.05 0 5% (nivel de significancia)
P-valor = .000 (p-valor< a)
Rho=0.788

Resultado: Se rechaza Ho, y se acepta H;4

Por lo tanto, se acepta la hipétesis del investigador que dice que de
la calidad de infraestructura que tienen los Hoteles tres estrellas depende

el valor que le otorga el cliente al servicio de hospedaje.
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4.3.2.3 Tercera hipotesis especifica

Ho = La imagen que transmiten los Hoteles tres estrellas no tienen

relacion con la capacidad competitiva que perciben los usuarios de

los servicios hoteleros de Huaraz.

Hi = La imagen que transmiten los Hoteles tres estrellas tienen relacion

significativa con la capacidad competitiva que perciben los usuarios

de los servicios hoteleros de Huaraz.

Para saber la distribucion que tienen las variables de estudio se

eligio la prueba de Kolmogorov Smirnov que permite decidir el estadigrafo

adecuado para hallar el nivel y tipo de correlacion que tienen las variables

imagen de los Hoteles tres estrellas y la capacidad competitiva que

perciben los usuarios en Huaraz, siendo la condicion:

a > 0.05 : distribucion Normal

a=06<0.05

Tabla 45. Prueba de Kolmogorov-Smirnov

. distribucion No normal

Capacidad
Imagen »

Competitiva
N 90 90
ab Media 4,2222 4,0444

Parametros normales™

Desviacion tipica ,84505 , 94704
Absoluta ,288 ,244
Diferencias mas extremas Positiva 179 ,156
Negativa -,288 -,244
Z de Kolmogorov-Smirnov 2,732 2,310
Sig. asintot. (bilateral) ,000 ,000

a. La distribucion de contraste es la Normal.

b. Se han calculado a partir de los datos.
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Nota: Las variables no tienen distribucion normal, por lo que se us6 una prueba
estadistica no paramétrica, para medir la correlacion entre las variables imagen de los

Hoteles tres estrellas y la capacidad competitiva que perciben los usuarios en Huaraz, en

este caso la prueba de correlacién de Rho de Spearman.

Tabla 46. Correlacion entre la Imagen del hotel y la capacidad competitiva

Imagen Capacidad

Competitiva
Coeficiente de correlaciéon 1,000 ,792"
Imagen Sig. (bilateral) . ,000
N 90 90
Rho de Spearman o
Coeficiente de correlacion , 792 1,000
Capacidad
Sig. (bilateral) ,000
Competitiva
90 90

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

Nota: La comprobacién estadistica de la tercera hipétesis especifica se ha obtenido con
un nivel de significancia del 5% y un nivel de confianza de 95%, dando un p-valor de
0.000 se demuestra que hay correlacion significativa entre las variables imagen de los
Hoteles tres estrellas y la capacidad competitiva que perciben los clientes en Huaraz.
Siendo el nivel de correlacion bueno ya que el Rho es de 0.792 lo que significa que, si la
imagen de los Hoteles tres estrellas es buena, entonces cubre con las percepciones de

capacidad competitiva de los usuarios en Huaraz.
a = 0.05 0 5% (nivel de significancia)
P-valor = .000 (p-valor< a)
Rho= 0.792
Resultado: Se rechaza Ho, y se acepta H;4

Por lo tanto, se acepta la hipotesis del investigador que la imagen

que transmiten los Hoteles tres estrellas tienen relacion significativa y
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positiva con la capacidad competitiva que perciben los usuarios de los

servicios hoteleros de Huaraz.

4.4 Anadlisis y discusion de resultados

Los resultados de la investigacion indican que los estandares
basicos de calidad en el servicio de los Hoteles tres estrellas en Huaraz,
gozan de una percepcion de los usuarios bastante buena y equilibrada en
cuanto a la amabilidad, eficiencia y buena actitud por parte del personal
operativo, asi como de una infraestructura adecuada, buenos servicios de
alimentacion y otros servicios que estan a disposicion de los clientes. Se
ha observado que el Hotel Andino y el Arawi Pastoruri mantienen su
calidad, y por otro lado ElI Tumi ha disminuido ligeramente ésta misma.
Esto no se ve reflejado por el cliente, quienes mayormente se hospedan
por motivos de trabajo, o son visitantes nacionales ya que existe poco
turismo receptivo, sin embargo, la mayoria manifiestan estar muy
satisfechos con la calidad de servicio que se les ofrece. Tal como lo dice
Wellington (1997), “La calidad deriva de la practica diaria”, y que la
calidad debe mejorar de manera continua, aprendiendo de los aciertos y
errores diarios para brindar un mejor servicio a futuro ya que cada dia se

aprendemos algo nuevo.

En cuanto a las condiciones en la que se desenvuelven los recursos
humanos de los Hoteles tres estrellas de Huaraz, se ha podido observar
que algunos se preocupan por aprender y aplicar sus conocimientos, sin
embargo, la mayoria del personal operativo quienes tiene trato directo con

el publico no estan preparados para resolver problemas cotidianos vy
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sencillos, probablemente porque su concepto de servicio estd muy
encasillado. Los resultados también indican que el perfil del cliente que
hace uso del servicio hotelero, no es exigente, por tanto, acepta como
bueno el trato que se le brinda. Tal como dice Chiavenato (2007) al
recurso humano hay que cuidarlo, capacitarlo, corregirlo, motivarlo y
hacer que su ambiente de trabajo sea agradable, esto va a llevar a que el
colaborador, tenga un espiritu positivo y sea esto un ejemplo para sus
companeros. La idea es que esta actitud y ganas de servir superé las

expectativas del cliente.

Actualmente, varios de los hoteles en Huaraz no estan en armonia
con el disefo arquitectonico de la ciudad, causando un impacto ambiental
desorientado y desordenado que debe ser revisado por las autoridades
locales, de manera en que se preocupen en regular esto ultimo con
afinidad al formato de la ciudad. Por otro lado, se ha podido observar en
que el Hotel Andino Club, quien aloja en mayor volumen al turismo
receptivo, es uno de los pocos que esta muy comprometido a cumplir
estandares internacionales de servicio e infraestructura con un
equipamiento de sus instalaciones que supera las tres estrellas.
Lamentablemente, los demas hoteles han descuidado este factor por la
poca exigencia de sus clientes, que como se puede apreciar en los
resultados estadisticos esta muy conforme con el servicio que se le
brinda. Tal como dice Lundberg (1989) hay que ver con ojos de clientes
para saber todas las necesidades de ellos y desde la etapa de
construccion, implementacion y operacion de un Hotel hacer disefios que

causen gran impacto entre los visitantes.
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Finalmente, resulta importante la imagen que brindan los hoteles y
que éstas se vean reflejadas en los portales de viajes y en las redes
sociales. Esto va en relacion a la necesidad del usuario, que actualmente
revisa estos sitios de viajes como: “Trip Advisor” y “Booking”, porque los
visitantes emiten opiniones y calificaciones ya sean positivas o negativas
de los establecimientos de hospedaje donde se hospedaron. Pueden
inclusive no ser muy objetivas las criticas en estos portales, pero igual las
personas se forman una imagen positiva o negativa del establecimiento
de hospedaje en consulta. Los extranjeros, por lo general revisan mas el
portal “Booking.com”, que ademas es mas objetivo porque recibe solo
opiniones de clientes que tuvieron reservas confirmadas. La imagen que
puede ser percibida por estos medios es relevante para la toma de
decisiones de los probables futuros clientes. Tal como dice Pintado y
Sanchez (2013) la buena imagen empieza desde casa, haciendo que el
personal se sienta identificado con la empresa ya que gran parte de la

buena imagen dependera de ellos y lo motivados que ellos estén.
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CONCLUSIONES

La presente investigaciéon concluye que existe una tendencia a la
disminucién de la calidad de los servicios en los hoteles tres estrellas de
Huaraz, esto debido a que la demanda ha aumentado por la constante
movilidad de personas que directamente estan relacionadas con las
empresas mineras, evidenciando la existencia de una nueva
segmentacion del mercado, que ademas se encuentra conforme con los

servicios, siendo en un publico menos exigente.

Respecto a la gestibn de recursos humanos en los Hoteles tres
estrellas de Huaraz, se ha concluye que el interés por buscar mano de
obra barata promueve la rotacion del personal, la desmotiva y no permite
generar identidad en el colaborador, lo que resulta dificil para la
realizacion de un trabajo coordinado y en equipo. Ademas, el personal es
poco capacitado o proviene de las escuelas de turismo locales que no

estan al mismo nivel que en las demas ciudades turisticas del Peru.

En cuanto a la infraestructura, se concluye, que algunos no cumplen
con estandares para el disefio de los hoteles, de tal manera que una
habitacion puede ser muy distinta a otra, el mobiliario y equipamiento de
los hoteles no guardan armonia con la estética del lugar y no tienen una
retroalimentacion de sus clientes por tanto es dificil darse cuenta de estas

falencias.
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RECOMENDACIONES

A Dircetur Huaraz, que debe poner mas atencion a la calidad del
servicio que se brinda en el sector hotelero de la zona. Como organismo
oficial del estado debe sensibilizar a los propietarios y directivos de los
hoteles para que hagan uso de encuestas de satisfaccién a los clientes.
Ademas, debe realizar auditorias y organizar directorios con los ejecutivos
del sector para discutir programas de mejoramiento en la calidad del

servicio hotelero.

Al gobierno local, que en convenio con los Hoteles, promuevan
programas de capacitacion en Gestion de Recursos Humanos para sus
directivos, de tal manera, que los directivos puedan controlar de manera
periddica, en que sus trabajadores tengan acceso a la asistencia social
(velar por su salud, la de su familia), a eventos en fechas especiales
como: aniversarios, dia del padre, dia de la madre, dia del trabajo,
navidad, festividad patronal, etc., a premios de quien mas haya destacado
mensualmente para que sea ejemplo y motivacion para los demas
colaboradores. Inclusive, innovar en crear el dia o la semana del hotel y

que esta vaya poco a poco haciéndose popular en la zona.

A las instituciones de educacion técnica, para que formen a expertos
en mantenimiento hotelero preventivo, para que ellos sean capaces de

recomendar y solucionar los frecuentes problemas de infraestructura que
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Siendo la imagen una de las principales herramientas del marketing,
el presente trabajo llega a la conclusibn que el nuevo segmento de
mercado percibe la utilidad de Hoteles tres estrellas de Huaraz para sus
propositos laborales, en cambio los clientes del sector turistico
manifiestan que la imagen del hotel deja algunos vacios al no cubrir

totalmente con sus expectativas.
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sufren los hoteles. Estas especialidades deberan enfocarse a nivel de

mecanica, electricidad, albadileria y carpinteria.

A los directivos de los Hoteles tres estrellas de Huaraz, que cuenten
con los servicios de asesoria de expertos en Marketing Turistico y
Hotelero para el disefio de estrategias de marca y generen sus propios
estdndares en servicios de alta calidad, de tal manera que puedan
posicionarse a un nivel competitivo con las demas regiones turisticas del

Peru.

Al gobierno local, en conjunto con los propietarios de los hoteles tres
estrellas de la ciudad de Huaraz, e inversionistas, a que empiecen a
trabajar en las recomendaciones de la presente investigacion. Al mismo
tiempo, a que se propongan en continuar con investigaciones académicas
y cientificas que les sirva en la toma de decisiones, con la finalidad de
desarrollar un turismo sostenible y la ciudad de Huaraz sea considerado
un destino deseado por una demanda respetuosa y econdmicamente

atractiva.
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ANEXO 3
CUESTIONARIO

Estimado huésped

La presente encuesta busca conocer su opinion respecto a la calidad de
atencién que le brinda el hotel, con el fin de mejorar los servicios.

La encuesta es anénima y le pedimos que no deje de llenar ninguna de las
preguntas.

Le agradecemos anticipadamente su cooperacion

Grado de INStUCCION: ... .
La primera parte del cuestionario tiene una valoracion y esta es:

1 = Muy malo

2 = Malo
3 = Regular
4 = Bueno
5 = Muy bueno
N. ITEM 112|3]4

EL RECURSO HUMANO

Califique Ud. la amabilidad del personal

Califique Ud. si el personal fue eficiente durante su estadia

Califique Ud. si el personal del Hotel mantuvo siempre una buena
actitud

Califique Ud. como fue su primera impresion al llegar al Hotel

Al W |IN|I=

Valore Ud. si el personal del Hotel respondi6é a sus necesidades

LA INFRAESTRUCTURA

Califique la experiencia general de la Habitacién en la que se alojo

Califique las condiciones del estado de los muebles de la habitacion

(N |O®

Califique usted la comodidad general de la sala de reuniones

9 | Califique el funcionamiento de los equipos audiovisuales

10 | Califique el ambiente del restaurante

11 | Califique la comida que sirve el restaurante

12 | Califique el aspecto general del lobby principal y la Recepcion

LA IMAGEN

13 | Valore el aspecto general de la estancia

14 | Califique la imagen externa del hotel

15 | Califique la facilidad para reservar en el Hotel

16 | Califique el sitio "web" del Hotel




La segunda parte del cuestionario tiene una valoraciéon y esta es:
1 = nunca
2 = casi nunca
3 = alguna vez
4 = con frecuencia
5= siempre

N. ITEM

PERFIL

17 | Viaja a Huaraz a pasear y a hacer Turismo

18 | Visita la ciudad de Huaraz por motivos de trabajo

19 Ha realizado el viaje para asistir a algun curso, congreso o evento
académico

VALORACION

20 | Recomendaria este hotel

21 | El internet que brinda el Hotel es rapido

22 | Dentro de la Habitacion esta aislado del ruido externo

23 | Lo saludaron correctamente cuando llego al Hotel

El o la recepcionista le explico todos los beneficios del Hotel y estuvo

24
atenta a sus consultas

CAPACIDAD COMPETITIVA

25 | El personal hizo lo imposible para que su estancia fuera placentera

26 | Tuvo la sensacién de seguridad y se sintio protegido dentro del hotel

27 | El personal demostré profesionalismo al resolverle algun problema

28 | El Hotel cumplié con todas sus expectativas

29 | El precio pagado justifico el servicio recibido en el Hotel

30 | Regresaria al Hotel




ANEXO 4

dagrial

Critico Intermedio

* 11 opinicnes

3 opiniones sobre
hoteles

5 Opiniones en 4
ciudades

@
Q 11 votos dtiles

“Dejé mucho que desear”
@@ Escribid una opinién el 3 noviembre 2013

Mos hospedamos en este hotel siguiendo las recomendaciones de
algunos usuarios de Trip Advisor, lamentablemente nuestra
experiencia no fue del todo buena. Coincidimos mas con los
comentarios de las personas que lo desaprueban que con los que lo
aprueban. Parece que los duefios del Hotel no conocen Trip Advisor
por que muchos de los reclamos expuestios por otras personas se
repitieron en nuestro caso, es decir, no fueron corregidos.

Muestros problemas comenzaron con €l tema de la cochera. la cual
reservamos con anticipacion para garantizar nuestro lugar y no tener
problemas. El primer dia en la mafiana me di cuenta que iba a ser
imposible salir de la cochera por que estos sefiores amontonan los
carros como si el estacionamiento fuese una lata de sardinas, era
practicamente imposible entrar al vehiculo por alguna de las puertas a
no ser que uno entre por la maletera y ademas habria que sacar ofros
3 vehiculos que habian sido amontonados atras del mio. Como
comprenderan para alguien que tiene un carro nuevo y sin ningdn
rasgufio esto puede ser una tortura. Al dia siguiente salimos a pasear
¥ a nuestro retorno nos dimos con |a sorpresa que no teniamos mas
cochera, la recepcionista habia sido cambiada y simplemente le dio el
lugar a otro huésped

La atencion de algunos de los mozos del restaurante es insultante.
Hay un par de muchachos jovenes que si nos atendieron muy bien
pero hay algunos mozos, en especial uno de los mas adultos que es
muy mal educado. y ademas que hay que repetirle el pedido varias
VeCes por gue parece que no entendiera lo que uno le dice. Al final
cuando uno pone la propina en la comanda del hotel para que sea
cargada a nuestra cuenta reclamé que no se la ponga ahi por que el
Hotel no se la paga. cuando se la di en efectivo se 1a metio en el
bolsillo y ni las gracias nos dio. El dia del check out este mismo

Arawi Pastoruri Hotel
47 opiniones

El precio mas bajo en Bookin|
cenzsultados

A partir de 5.231* |

Hotel Colomba
@@®@@@® 55 opinicnes

A partir de 5.204* |

Hotel Galaxia

35 opinicnes

* El precio mas bajo en Exped
consultados

| A partir de SL.70* ~

EJ Hacer una pregunta

Obtén una respuesta del personal y d
anteriores de Hotel El Tumi

te d
er sobre este alojamiento

#| Recibe notificaciones cuando hg
respuestas atus preguntas.

Especificaciones de publicacidn

¢ Qué hay cerca?

Hoteles (17) | Restaurantes (51) | Atra

1 H 3
personaje se apersono a la recepcion del hotel a hacerle un reclamo a ) U'JME,Z
|a recepcionisia sobre alguna cuenia de un clienie del resiauranie. La [ |
Fuente: Tripadvisor (Opinidn negativa en el Hotel El Tumi)

3 Ferrer
. 3 - Plaza De Armas o
“A hotel that lacks style, class or sense and thinks its a %
lot better than it is.”
®®COOO Eseribic una opinidn el 2 marzo 2010 Py e
potion18 ¥l %
Toronto Google Traductor | -
g
. ]
CIMED MarmEdio We were unable to find our original hotel and were stuck trying to find %,
W 15 opiniones somewhere to stay quickly as it... Map data @2015 Google

11 opinienes sobre
hoteles.
@ Opiniones en 13
= ciudades

Q 18 votos utiles

MH
Ziirich, Suiza

1 opinion

mas

4 Te sinvid esta opinidn? 5 -

“Restaurant - Fondue nicht empfehlenswert”
®®OQOO Escribid una opinidn el 2 julio 2013

Google Traductor

Nach mehreren Monaten reisen, hatten wir wiedereinmal Lust auf ein
Kasefondue. Es wurde uns das Restaurant des Hotel Andino

empfohlen.... Ofertas de hoteles en Huaraz
mas Mapas de Huaraz

B Hoteles del asropuerto de Lima
;Te sivid esta opinién? E [

1 12 amigos estuvieron en Huaraz y ciudades
Cercanas

L Tol=l L 1ok £ J
2209

Explora Huaraz

Huaraz Bed & Breakfasts

Fuente: Tripadvisor (Opinién negativa en el Hotel Andino Club)



losma_cn
Cajamarca, Perd

“Bueno para descansar, pero el servicio no es el mejor.”
@@® O Escribio una opinidn el 2 agosto 2013

Estuve hospedado en este hotel en julio, y puedo afirmar que es un
hotel comodo, agradable y confortable, las habitaciones son amplias y
bien iluminadas, sn embargo cuando estuve hospedado estaban
pintando. lo que genero ciertos problemas,

Lo que si no es muy bueno es la atencién. pocas veces encontrabas a
la recepcionista y para tomar desayuno en el restaurante tenias que
esperar un rato, la atenciéon muy lenta, no les recomiendo si van en
plan de amigos,

Se alojo en julio de 2013, viajé con la familia

®®O0O0 Calidadiprecio ®®@®0 Habitaciones

@®®20O Ubicacion @®OO0 Limpieza

@@@CC Calidad del descanso @@000 Servicio

Menos «

¢ Te sirvid esta opinion? ﬁ 1% -

Pregunta a josma_cn sobre Arawi Pastoruri Hotel

E! Ultima opinién 11 jul 2015

Hostal Universal Huaraz - Di
4.5 de 5, 42 opiniones
Ultima opinion @ jul 2015

Hatun Wasi
45 de 5, 38 opiniones
Ultima opinion 7 jul 2015

Hospitage Ezama
4,5de 5, 48 opiniones
Ultima opinion 7 jul 2015

La Aurora
4,0de 5, 7 opiniones
Ultima opinion 27 jun 2015

Casa de Ana
4.5 de 5, 5 opiniones
Ultima opinion 23 jun 2015

Santa Cruz Trek Hostel
4,0de 5, 10 opiniones
Ultima opinion 20 jun 2015

CENTROCOOP HOTEL
4.5 de 5, 11 opiniones
Ultima opinion 18 jun 2015

Jo's Place
e 4.0 de 5, 31 opiniones
Ultima opinién @ jun 2015

B NEEY R

Hospedaje Casa Blanca
3,5 de 5, 8 opiniones
Ultima opinion 20 may 2015

gee Hostal El Tumi 2

Fuente: Tripadvisor (Opinién regular en el Hotel Arawi Pastoruri)

David
@l 2 opinicnes
) 1 voto it

CapiNunura
Lima, Per

Critico de nivel o

@ 4 ppiniones

“Buena experiencia”
Escribio una opinién el 26 febrero 2015

Q mediante dispositivo movil
Hetel comodo, céntrico y acogedor. Ubicado muy cerca de Ia plaza de
armas  Los precies son accesibles y ademas cuenta.con una buena
calidad de atencion...Muy buen experiencia y trato amable duranie mi
estadia.

& Te sirvio esta opinion? E 1 -

“Altamente recomendable”
(®)®)@X®X®) Escribid una opinion el 2 febrero 2015

La atencion del personal es excelente, el lobby del hotel es ideal para
reuniones de negocios informales....El Desayuno Tumi es delicioso,
las habitaciones son comodas y el personal de servicio lo limpia
frecuentemente.

©@tripadvisor’

Hoteles populares

Casa Jaimes
45 de 5, 31 opiniones
Ultima opinion 11 jul 2015

Hostal Alpes Huaraz
4,0 de 5, 230 opiniones
s Ultima opinion 11 jul 2015

E 1" Hotel Suiza Peruana
it 4.5 de 5, 3 opiniones
AL, Ultima opinion 29 jun 2015

AndesCamp Hostel
4.0 de 5, 108 opiniones
4 Ultima opinion 25 jun 2015

Benkawasi Hostal
. 45 de 5, 36 opiniones
Ultima opinion 22 jun 2015

R La Cabafia
3,0 de 5, 3 opiniones
Ultima opinion 22 jun 2015

Monkeywasi
5,0 de 5, 127 opiniones
Ultima opinion 21 jun 2015

Santa Cruz Trek Hostel
4,0 de 5, 10 opiniones
Ultima opinion 20 jun 2015

BENISS (s Place

Fuente: Tripadvisor (Opinién positiva en el Hotel El Tumi)




Marco E
Lima

“Gratamente sorprendido”
(@X@X@X®X®) Escribid una opinion el 11 abril 2015

Empiezo diciendo que me considero una persona muy fregada para
quedar a gusto con un hotel y para ser un viaje programado a Gltima
hora fui con pocas expectativas de este... si que me equivoqueé.

Es un hotel 3 estrellas con infraestructura de 4 y servicio de 5.

Pedi una habitacién suite (en el tercer piso, se tiene una vista
privilegiada de la cordillera) y con calefaccion / chimenea casera gue
le da hartisima onda, habitacién amplia con jacuzzi, terraza y sauna.
Me gusta que esté a 5 minutos a pie de la plaza central, eso le da
mucha tranquilidad a la zona.

Me sorprendié mucho su restaurant, lo Unico malo es que esta
demasiado cerca a la recepcion y no es muy tranguilo almorzar ahi.

El desayuno bufet muy rico, como para variar por cada dia que estés.

Muy amables ademas por encargarse de coordinar los tours que
hicimos.

Mil gracias, volveré con gusto y los recomendaré cada vez que pueda

Consejo sobre las habitaciones: Recomiendo suite en los pisos
mas altos posibles (el 3 o 4), la vista de la cordillera es privilegia...
Ver mas recomendaciones relativas a las habitaciones

1 LaJoya Hotel
3.0deb5, 15 opiniones
Ultima opinién 7 jul 2015

= Olaza Guest House

[ 4,5deb5, 86 opiniones

Ultima opinién 27 jun 2015
La Luna Hostel de Montana
4.5 de 5 3 opiniones

Ultima opinion 24 jun 2015

Benkawasi Hostal
4.5 de 5, 36 opiniones
Ultima opinion 22 jun 2015

Mankeywasi
5,0 de 5, 127 opiniones
Ultima opinion 21 jun 2015

Hospedaje Amelita
5.0 de 5, 95 opiniones
Ultima opinién 7 jun 2015

Hotel Valencia
3,5 de 5, 7 opiniones
Ultima opinion 3 jun 2015

Residencial Ng
4.5 de 5 2 opiniones
Ultima opinion 20 may 2015

Aldo's Guest House
3,5de 5 18 opiniones
Ultima opinion 16 may 2015

L & Alojamiento Soledad
| 4.5de5, 20 opiniones
M | imo aninidn 14 mou 2046

Fuente: Tripadvisor (Opinion positiva en el Hotel Andino Club)

A

CeciSol66
Lima, Perl

Critico de nivel o

@ 4 ppiniones

) 4 opiniones sobre
AV hoteles

@ 1 voto util

Paul G
Critico de nivel o

ﬁ 25 opinicnes

= 15 opiniones sobre
AV hoteles

@ 13 votos Utiles

“Todo lo que se necesita”
®@@@®Q Escribio una opinion el 27 mayo 2015

Hetel nuevo, en donde estube hospedada 3 dias de los cuales el agua
caliente funciond perfectamente, ningan problema con la limpieza, el
personal muy amable, tal vez un pequefio inconveniente es que la
cochera es algo pequefia , pero fuera de eso todo perfecio.

;Te sirvio esta opinion? 1 -

“Buena eleccion”
@®@@@( Escribio una opinion el10 marzo 2015

En mi opinion uno de los mejores hoteles de Huaraz. Alejade del ruido
del centro, instalaciones modernas y precio razonable. Tiene una
terraza (azofea) con una vista increible de los nevados, la atencion es
buena y la comida excelente. En la suite no tenian estufa ni
calefaccion pero si bastantes frazadas.

;Te sinvio esta opinion? E 2] -

¢ Qué hay cerca?

Hoteles (17) | Restaurantes (61} | Afracciones (58)

@] Quinuacocha
()

SHANCAYAN

5

SEosDIvos H AT 2 Map data ©2015 Googl

Fi 8 amigos estuvieron en Huaraz y ciudades
Cercanas

VO05902+9

Fuente: Tripadvisor (Opinién positiva en el Hotel Arawi Pastoruri)
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