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RESUMEN 

Esta investigaci·n denominada ñCaracter²sticas de los establecimientos de hospedaje 

categorizados por la DIRCETUR en relación a la legislación turística y gestión de 

marketing en la ciudad de Puno, 2014ò. Tiene como objetivo Caracterizar los 

establecimientos de hospedaje, categorizados por la Dirección Regional de Comercio 

Exterior y Turismo, frente a la legislación turística y gestión de marketing interno y 

externo; en la ciudad de Puno, para ver la realidad de los establecimientos de hospedaje 

al año 2014. La investigación está e nivel de caracterización, describe y correlaciona, con 

un diseño de fuente mixta (Documental y trabajo de campo). La caracterización de los 

establecimientos de hospedaje categorizados por la DIRCETUR considera la relación 

entre la legislación turística con la realidad mediante fichas de observación de ambientes, 

de cada establecimiento para poder visualizar la infraestructura y servicios ofrecidos; 

además la bibliografía de marketing interno y externo fue contrastada con la realidad de 

los establecimientos de hospedaje de la ciudad de Puno, a través de cuestionarios a 

propietarios y/o gerentes y trabajadores de establecimientos de hospedaje en la ciudad de 

Puno, al año 2014. En el trabajo de campo los datos se obtuvieron de visitas a treinta y 

un establecimientos de hospedaje, entre hostales de 1 a 3 estrellas y hoteles de 1 a 5 

estrellas, dentro de la ciudad de Puno, de enero a marzo del año 2015 y procesados en 2 

años hasta noviembre del 2016. Así, se demostró que, en la ciudad de Puno las 

características de la infraestructura de los establecimientos de hospedaje, categorizados 

por la Dirección Regional de Comercio Exterior y Turismo, fue óptima, según el 

Reglamento de establecimientos de hospedaje de 1994, porque el 100% de 

establecimientos cumplieron con los requisitos establecidos en 1994; pero al año 2014, la 

infraestructura de los establecimientos de hospedaje frente a la legislación turística fue 

no tan optima, porque solo el 87.1% cumplieron con los requisitos de incremento de áreas, 

establecido por el Reglamento de establecimientos de hospedaje del año 2004. En cambio, 

la gestión de marketing interno de los establecimientos de hospedaje fue no tan optima, 

ya que solo aplicaron el 84.2% de la teoría de marketing interno. Y la gestión de 

marketing externo de los establecimientos de hospedaje fue no optima, puesto que solo 

aplicaron el 44.4% de la teoría de marketing externo. Poe tanto, en algunos 

establecimientos falta aplicación de los principios de marketing externo.  

Palabras Claves: Legislación turística, Establecimientos de hospedaje, Ambientes de la 

infraestructura, Gestión de marketing interno y externo,  
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ABSTRACT 

This research denominated "Characteristics of the lodging establishments categorized by 

the DIRCETUR in relation to the tourist legislation and management of marketing in the 

city of Puno, 2014". Its objective is to characterize the lodging establishments, 

categorized by the Regional Directorate of Foreign Trade and Tourism, in front of the 

tourism legislation and internal and external marketing management; In the city of Puno, 

to see the reality of the lodging establishments to the year 2014. The research is at the 

level of characterization, describing and correlating, with a mixed source design 

(Documentary and field work). The characterization of the lodging establishments 

categorized by the DIRCETUR considers the relation between the tourist legislation with 

the reality through tabs of observation of establishmentôs areas, to be able to visualize the 

infrastructure and services offered; In addition, the internal and external marketing 

literature was contrasted with the reality of the lodging establishments of the city of Puno, 

through questionnaires to owners and / or managers and workers of lodging 

establishments in the city of Puno, to the year 2014. In the field work data were obtained 

from visits to thirty-one lodging establishments, between hostels of 1 to 3 stars and hotels 

of 1 to 5 stars, within the city of Puno, from January to March of year 2015 and processed 

In 2 years until November 2016. Thus, it was demonstrated that in the city of Puno the 

characteristics of the infrastructure of the lodging establishments, categorized by the 

Regional Directorate of Foreign Trade and Tourism, was optimal, according to the 

Regulations of establishments of lodging of 1994, because 100% Of establishments met 

the requirements established in 1994; But by 2014, the infrastructure of the lodging 

establishments in front of the tourist legislation was not so optimum, because only 87.1% 

met the requirements of increase of areas, established by the Regulation of establishments 

of lodging of the year 2004. Instead, the internal marketing management of the lodging 

establishments was not so optimal, since they only applied 84.2% of the internal 

marketing theory. And the external marketing management of the lodging establishments 

was not optimal, since they only applied the 44.4% of the theory of external marketing. 

Poe so, in some establishments lack application of the principles of external marketing.  

Key words: Tourism legislation, Accommodation establishments, Infrastructure lodging 

areas, Internal and external marketing management, 
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INTRODUCCION  

 

Esta investigación aborda un tema novedoso, no resuelto y por primera vez se pretende 

caracterizar los establecimientos de hospedaje, categorizados por la Dirección Regional 

de Comercio Exterior y Turismo, de la ciudad de Puno, al año 2014. Por tanto, el estudio 

será útil para los consultores en turismo y para los empresarios turísticos que gestionen 

hoteles y otros servicios en turismo. 

Se busca resolver ¿Cómo es, por qué es así y como debería ser las características de los 

establecimientos de hospedaje, categorizados por la Dirección Regional de Comercio 

Exterior y Turismo, frente a la legislación turística y la gestión en marketing; en la ciudad 

de Puno, al año 2014?  

El objetivo es caracterizar los establecimientos de hospedaje, categorizados por la 

Dirección Regional de Comercio Exterior y Turismo, frente a la legislación turística y 

gestión de marketing interno y externo; en la ciudad de Puno, al año 2014.  

La investigación busca demostrar que las características de los establecimientos de 

hospedaje, categorizados por la Dirección Regional de Comercio Exterior y Turismo, de 

la ciudad de Puno, al año 2014, frente a la legislación turística son óptimas en 

infraestructura porque se han basado en las legislaciones turísticas de su momento; pero 

no tan optimas en gestión de marketing pues en algunos establecimientos falta aplicación 

de los principios de marketing. 

El estudio será útil para que la DIRCETUR proponga al MINCETUR una calificación 

combinada de infraestructura y gestión de marketing, para mejorar el servicio de los 

Establecimientos de Hospedaje y también proponga evaluar la categorización de los 

establecimientos de hospedaje; para que los planificadores de la Municipalidad Provincial 

de Puno tengan la caracterización de los establecimientos de hospedaje y les sirva en su 

trabajo de planificación de conducir a Puno como destino turístico. Para los empresarios 

turísticos dispongan de ideas para innovar y mejorar sus servicios, con un equipo 

satisfecho y dispuesto a satisfacer al huésped y así el establecimiento de hospedaje 

obtenga más ingresos. 
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Este trabajo presenta los siguientes capítulos:  

En el capítulo 1 se presenta el planteamiento de la investigación; según la ley N° 24915 

y su Reglamento (D.S. 012-90-ICTI-TUR), referidos al colegio de Licenciados en 

Turismo; que, señala como una atribución del profesional de turismo la labor de 

consultoría turística, la cual consiste fundamentalmente en la calificación de servicios 

turísticos y es por este motivo se escogió el tema de investigación de caracterización de 

los establecimientos de hospedaje, de la ciudad de Puno.  

Actualmente no existen trabajos de investigación sobre calificación que avale la 

categorización de la DIRCETUR conjunta a una evaluación de gestión de marketing en 

hotelería y por eso es propósito caracterizar los establecimientos de hospedaje 

categorizados en la ciudad de Puno al año 2014 frente a la legislación turística y gestión 

de marketing interno y externo. 

La calificación de la infraestructura se viene realizando desde la creación de la 

DIRCETUR Puno en 1975 y por tanto es necesario apreciar los avances en materia de 

calificación de establecimientos de hospedaje. 

La evaluación de la gestión del marketing empezó el año 2006 en la ciudad de Puno con 

el uso de enfoques de las 4 Pôs (plaza, precio, promoci·n y producto), luego se reformulo 

las teorías del marketing gracias a las nuevas tecnologías de comunicación (internet) que 

acercaba a las personas al mundo desde un ordenador dándole aquí ya poder al 

consumidor. En los últimos años se varía el concepto, llegando al marketing 3.0 o el 

marketing de valores donde se ve ya no solo a un consumidor con mente y decisiones 

propias sino a un consumidor con valores o espiritual que busca no solo un goce sensorial 

sino uno a nivel espiritual con los productos o servicios que consume. Y como las 

innovaciones teóricas del marketing continúan es necesario utilizar estos nuevos enfoques 

para calificar sus efectos en el servicio de los establecimientos de hospedaje. 

La tendencia es integrar la calificación de la infraestructura unida a la calificación de la 

Gestión del Marketing para mejorar el servicio de atención al turista y en esa línea se 

ubica este trabajo de investigación.  

 

 



14 
 

Finalmente se plantea los problemas, objetivos y conjeturas. 

En el capítulo 2 se abordan los aspectos teóricos y conceptuales relacionados a la 

legislación turística y gestión de marketing, en establecimientos de hospedaje. En 

legislación turística se tratan aspectos como los reglamentos de establecimientos de 

hospedaje peruano de los años 1994 y 2004 y los reglamentos de Consultor del 1995 y de 

Calificador del 2001.  

Se describe, también, la gestión de marketing interno y externo, según varios autores; 

donde se toman las concepciones que el Marketing interno se divide en: compartir el 

poder con los empleados mediante información y participación, innovación en la 

formación y desarrollo personal para generar con personalidad buenos resultados y 

beneficiar a los empleados, condiciones de trabajo físicas y/o psicológicas para motivar 

al mejoramiento de los servicios. Además se acepta que el marketing externo está 

compuesto por: la soberanía del consumidor, ofrecer un servicio diferente en diseño de 

producto y precio, y tener una historia del establecimiento que sea difundida a los clientes. 

En el capítulo 3 se aborda la metodología de la investigación; donde se señala que la 

investigación está en nivel de caracterización, describe y correlaciona, con un diseño de 

fuente mixta (Documental y trabajo de campo). La caracterización de los establecimientos 

de hospedaje categorizados por la DIRCETUR considera la relación entre la legislación 

turística con la realidad mediante fichas de observación de ambientes de cada 

establecimiento para poder visualizar la infraestructura y servicios ofrecidos; además 

bibliografía de marketing interno y externo fue contrastada con la realidad de los 

establecimientos de hospedaje de la ciudad de Puno, a través de cuestionarios a 

propietarios y/o gerentes y trabajadores de establecimientos de hospedaje en la ciudad de 

Puno, al año 2014. En el trabajo de campo los datos se obtuvieron de visitas a treinta y 

un establecimientos de hospedaje, entre hostales de 1 a 3 estrellas y hoteles de 1 a 5 

estrellas, dentro de la ciudad de Puno, de enero a marzo del año 2015 y procesados en 2 

años hasta noviembre del 2016. Además se presenta los ejes de análisis, conjuntamente 

con las técnicas y procedimiento de recolección y procesamiento de los datos obtenidos 

En el capítulo 4 se ve la exposición e interpretación de los resultados donde se señala que: 

los establecimientos de hospedaje al año 2014 muestran una mejor consolidación en sus 

estructuras y servicios ofrecidos respecto a lo exigido en la legislación turística vigente, 
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ya que solo el 12.9% de los establecimientos de hospedaje construidos antes del 2004, 

todavía no se adecuaron a las modificación de áreas, entre ellos el Hotel de dos estrellas 

Nesther, Hostales de dos estrellas Santa María y San Carlos y el Hostal de una estrella 

Deysi; en la gestión de Marketing Interno; el 90.3% de los propietarios y gerentes se 

preocupan por mantener informados a sus trabajadores acerca de los lineamientos en 

forma de manuales por áreas o reglamento interno, lo que se refleja en el conocimiento 

de la misión del establecimiento. Por otra parte el 87.1% de propietarios y gerentes aducen 

que ofrecen o dan capacitaciones a sus trabajadores ya sea por medios propios o por 

entidades públicas, estas están centradas en Calidad en servicio y capacitaciones por área. 

En tanto en beneficios y ambiente laboral; se ve que los incentivos están divididos en 

recreativos o salariales lo cual aporta a la pro actividad y al trabajo en equipo para alcanzar 

objetivos y metas y por ultimo casi en la totalidad de los establecimientos se realiza un 

monitoreo para garantizar un ambiente laboral agradable para los trabajadores esto con el 

fin de evitar inconvenientes, con un seguimiento constante y corrección oportuna. En la 

gestión de marketing externo: el hacer que el cliente se sienta como en casa y tenga poder 

de toma de decisiones es uno de los factores más importantes en el rubro de los servicios; 

pero el 67.7% de los establecimientos de hospedaje fallan debido a desconocimiento o 

estancamiento en teorías ya deterioradas. En el aspecto de ofrecer un servicio diferente; 

más de la mitad de establecimientos usan diseños ya sean similares entre establecimientos 

de hospedaje o solo se basan en lo estipulado en el reglamento de hotelería  y por ultimo 

al crear una historia que se difunda; el crear una imagen no solo es cuestión de atributos 

físicos sino en atributos intangibles emocionales que llaman la atención ya desde su 

difusión, cuestión que propietarios y/o gerentes aun no comprenden ya que el 77.4% 

consideran que la historia que llegue a los huéspedes no aumentaría la demanda futura. 

Finalmente se presenta las conclusiones y recomendaciones, a las que se llegaron luego 

de todas las observaciones e interpretaciones dadas. 
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CAPITULO I  

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA, ANTECEDENTES Y 

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION  

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:  

1.1.1. La investigación y la carrera profesional de turismo. 

En el Perú la carrera de turismo es orientada por la ley N° 24915, su Reglamento 

y el D.S. 012-90-ICTI-TUR. En este Decreto en el artículo 6 se señala las atribuciones 

del profesional de turismo en siete incisos, una de las cuales es realizar labor de 

consultoría turística.  

La Consultoría turística fundamentalmente es calificar la prestación de servicios 

turísticos entre ellas la calificación de establecimientos de hospedaje.  

Siendo este tema pocas veces abordado en la región Puno es que se plantea abordar 

la función de consultoría turística del Colegio de Licenciados en Turismo señalado en el 

artículo 6° del Estatuto, que por lo señalado anteriormente significa calificar, y 

específicamente el propósito es calificar los establecimientos de hospedaje en la Región 

Puno. 

1.1.2. Conocimiento de los problemas que aquejan a la realidad regional. 

La Dirección Regional de comercio Exterior y Turismo (DIRCETUR) facilita la 

consultoría actuando fundamentalmente en la ciudad de Puno ya que este es una de las 

ciudades más visitadas en el sur del Perú, debido a sus diversos atractivos culturales, 

naturales y arqueológicos, siendo el principal el Lago Titicaca y sus islas artificiales de 

los Uros e islas naturales de Taquile y Amantani; debido a esto se ve un incremento de 

los establecimientos de hospedaje en Puno ciudad. 
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La consultoría turística se realiza en las siguientes empresas turísticas: Agencias 

de información y publicidad turística, Agencias de viajes y turismo, Establecimientos de 

hospedaje, Restaurantes y bares turísticos, Transporte turístico, casinos de juego, clubes 

nocturnos y discotecas. 

Los establecimientos de hospedaje han sido categorizados por la DIRCETUR con 

el siguiente procedimiento: El propietario de la empresa turística contrata a un consultor 

o calificador turístico quien elabora un expediente, que se presenta a DIRCETUR. Esta 

Dirección hace evaluar el expediente con otro consultor o calificador, quien también es 

remunerado por el empresario que solicita la categorización de la infraestructura. 

El Reglamento de los establecimientos de hospedaje,  D.S. N° 029-2004-

MINCETUR del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo establece los requisitos 

mínimos en Establecimientos de Hospedaje de Hoteles de 1 a 5 estrellas, hostales de 1 a 

3 estrellas, resorts de 3 a 5 estrellas, ecolodges y otros. En los requisitos mínimos 

establece las áreas de hospedaje y alimentos y bebidas; y otros requisitos obligatorios que 

deben cumplir. Así mismo señala que algunas condiciones se cumplirán conforme a las 

disposiciones Municipales y del Instituto Nacional de Defensa Civil y optativamente 

considerando criterios medioambientales y otros solicitados por el huésped. 

1.1.3. Problema Objeto de estudio 

En suma se parte del supuesto que la calificación de la infraestructura debe ir 

acompañado con una calificación de los servicios, observando la gestión de marketing.  

La calificación conjunta de la infraestructura de los establecimientos de hospedaje 

y del servicio a los turistas no se ha realizado en la ciudad de Puno.  

Por eso el presente estudio tiene como fin caracterizar los establecimientos de 

hospedaje categorizados por la Dirección Regional de Comercio Exterior y Turismo en 

la ciudad de Puno frente a la Gestión de Legislación turística y Gestión de Marketing 

interno y externo. En ese propósito se pretende resolver los siguientes problemas 
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1.1.4. Formulación del problema. 

1.1.4.1. Problema General 

¿Cómo es, por qué es así y como debería ser las características de los 

establecimientos de hospedaje, categorizados por la Dirección Regional de Comercio 

Exterior y Turismo, frente a la legislación turística y la gestión en marketing; en la ciudad 

de Puno al año 2014? 

1.1.4.2. Problemas Específicos 

¶ ¿Cómo es la infraestructura de hospedaje en los establecimientos de 

hospedaje, de la ciudad de Puno, categorizados frente a la legislación turística y por qué 

es así? 

¶ ¿Cómo es y por qué es así la gestión de marketing interno; centrado en la 

información, formación y condiciones de trabajo; en los establecimientos de hospedaje 

de la ciudad de Puno? 

¶ ¿Cómo es, por qué es así y como debería ser la gestión del marketing 

externo, destacando la distribución de cómo llega el producto a los clientes en los 

establecimientos de hospedaje, en la ciudad de Puno? 

1.2. ANTECEDENTES:  

En las bibliotecas físicas y virtuales no existen trabajos de investigación 

observando y analizando al mismo tiempo la categorización en base a la Legislación 

Turística y el servicio de atención al turista en base a la Gestión de Marketing. Sin 

embargo existen estudios de Legislación Turística en los establecimientos de hospedaje 

y también estudios de algunos aspectos de la gestión de marketing en establecimientos de 

hospedaje que a continuación se expone: 

1.2.1. Legislación Turística 

1.2.1.1. Estudios de Legislación Turística en los establecimientos de hospedaje 

categorizados a nivel Local. 

ZUÑIGA VARGAS, Alex Leonardo (1998) en su tesis, para optar al título de 

Licenciado en Turismo, titulado "Análisis y perspectivas de la legislación turística 
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Peruana y su influencia en el desarrollo de la actividad turística", su objetivo es evaluar 

la legislación turística vigente y determinar su influencia en el desarrollo de la actividad 

en el Perú por eso evalúa diferentes dispositivos legales turísticos señalando los aspectos 

positivos y sus limitaciones para precisar que temas requieren un desarrollo normativo 

complementario y así estar en condiciones de proponer modificaciones a la actual 

legislación vigente. Concluye, la legislación turística en el Perú se ha caracterizado por 

su marcada influencia de tipo político, es decir se han expedido normas de acuerdo al 

programa socioeconómico de cada gobierno o gobernante y da sugerencias para mejorar 

las normas de las diferentes actividades turísticas y del turismo en general. 

CANAL ALATA, María del Pilar (2004) en su artículo de investigación, para 

optar al título de Licenciado en Turismo, desarrolla la "Operatividad legal de los servicios 

turísticos y su incidencia en el desarrollo de la actividad turística", su objetivo es 

determinar la incidencia de la operatividad legal del turismo en el desarrollo de la 

actividad turística, proponiendo alternativas de solución, considerando los criterios y 

aportes de los operadores de servicios turísticos en la ciudad de Puno. Concluye, la 

operatividad legal de los servicios turísticos no es acorde con los objetivos sectoriales, en 

consecuencia incide negativamente en el desarrollo de la actividad turística, planteando 

al mismo tiempo propuestas que permitan una legal operatividad del sector turismo. 

ARMAZA DEZA, Zandra Jany (2010) en su tesis, para Licenciado en Turismo, 

titulado "Niveles de aplicación de la legislación turística en hoteles de 3 a 5 estrellas en 

la ciudad de Puno", su objetivo es determinar los niveles de aplicación de la legislación 

turística para una adecuada oferta de servicios en hoteles de 3 a 5 estrellas en la ciudad 

de Puno. Sostiene, las empresas hoteleras de 3 a 5 estrellas de la ciudad de Puno no se 

encuentran de acuerdo con el reglamento de hoteles y el reglamento no está de acuerdo 

con la realidad de la ciudad de Puno, por tanto deduce que es necesario implementar 

estatutos que caractericen a hoteles de 3 a 5 estrellas. 

ARMAS MORALES, Carlos Eduardo (2011) en su tesis, de Doctor en Derecho y 

Ciencias Pol²ticas, titulado ñMarco jurídico de la actividad turística: estrategia de 

ordenación para el desarrollo sostenible del turismo nacionalò, su objetivo es analizar si 

la legislación actual lleva al desarrollo sostenible del turismo nacional, pretendiendo 

armonizar el desarrollo de las actividades turísticas y la sostenibilidad de su desarrollo, 

teniendo en cuenta las políticas nacionales ambientales que defienden un turismo 
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sostenible y responsable, así como el equilibrio entre el desarrollo económico y la 

preservación de los recursos naturales y culturales en un marco legal adecuado. Concluye, 

el turismo necesita un ordenamiento legal, el cual debe incluir una ley general que impulse 

el desarrollo sostenible del turismo del país procurando resguardar el medio ambiente y 

los recursos naturales concordante con el crecimiento y el desarrollo de los pueblos en 

una continua lucha de equidad social y equilibrio generacional. 

GARCIA MORALES, Diana Gabriela (2010) en su tesis, de Ingeniera en Gestión 

Hotelera, titulado ñPropuesta de un modelo para la categorización de hoteles de 4 y 3 

estrellas en la ciudad de Quitoò, su objetivo es conocer en qu® situaci·n se encuentra el 

Ecuador en cuanto a la categorización de los hoteles con respecto a otros países; observa 

cuán importante es el Reglamento Hotelero para los gerentes de los establecimientos 

hoteleros, verifica si los establecimientos son evaluados periódicamente, para identificar 

bajo que bases se rigen. Concluye, el sistema de categorización hotelero del Ecuador no 

ayuda al país, creando desigualdad de condiciones en hoteles de la misma categoría, 

publicidad engañosa, falta de desarrollo de la hotelería, desconocimientos de normas 

técnicas y desventaja frente a establecimientos de hospedaje de otros países como son: 

Perú, Chile y Argentina. 

NASARRE SARMIENTO, Jos® Mar²a (2012) en su art²culo, ñLa regulación 

jurídica de las empresas de turismo activoò, expone, la competencia legislativa en materia 

turística, en Zaragoza, está transferida a las Comunidades Autónomas; ocasionando 

desigualdades entre ellas resultado de tener diferentes requisitos exigidos y no estar 

normados por una regulación jurídica general que abarque todos sus aspectos a nivel 

nacional. 

1.2.2. Estudios de la Gestión De Marketing en establecimientos de hospedaje 

1.2.2.1. Estudios de Gestión de Marketing externo a Nivel Local 

CALCINA ASILLO, Denis Nestor (2006) en su artículo de investigación, para 

optar al título de licenciado en turismo, titulado "Herramientas de marketing que utilizan 

las cadenas hoteleras en la ciudad de Puno", describe el uso de las herramientas de 

marketing en las cadenas hoteleras. Concluye, las herramientas de Marketing son 

procesos sociales y administrativos, por medio del cual los individuos y los grupos 
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obtienen lo que necesitan y desean a través de la creación y el intercambio del producto-

servicio que brindan las cadenas hoteleras. 

BOZA CONDORENA, Ruth Fresia (2009) en su tesis, para optar el grado de 

Doctor en Administración, titulado "Marketing estratégico como factor de gestión en las 

agencias de viajes y turismo", su objetivo es analizar la relación existente entre la 

aplicación del marketing y la gestión empresarial de las agencias de viajes y turismo. 

Analizando la naturaleza de las agencias de viaje y turismo, sus operaciones comerciales 

y los factores que les influyen en su capacidad para desarrollar el marketing como 

herramienta de gestión. A la vez analiza las tendencias del mercado turístico global y las 

estrategias de marketing innovadoras. Concluye, las agencias de viaje en una economía 

globalizada, deben hacer esfuerzos de gestión y marketing utilizando nuevas reglas 

competitivas para lograr su posicionamiento y mantenerse en el mercado con rentabilidad 

y que hay mercados nuevos para el producto Puno, entre ellos el mercado Asiático, 

Norteamericano, Holandés, Ingles. 

CAYO VELASQUEZ, Noemí Emperatriz (2009) en su tesis, para optar el grado 

de Magíster Scientiae en economía mención proyectos de inversión, denominado 

"Análisis y proyección del movimiento de arribo de turistas en establecimientos de 

hospedaje de la ciudad de Puno mediante modelo univariantes al año 2015", su objetivo 

es analizar y proyectar el comportamiento del movimiento de turistas en establecimientos 

de hospedaje de la ciudad de Puno mediante modelos univariantes al año 2015. Sostiene, 

el comportamiento histórico del movimiento de turistas es creciente y presenta 

estacionalidad, lo que permite efectuar predicciones sobre la evolución de la demanda 

turística y tomar decisiones a futuro. Y recomienda a los empresarios implementar 

infraestructura de calidad con equipamiento que garantice la demanda proyectada al 2015 

AVILA ROJAS, Lucio (2010), en su tesis, para optar el grado de Doctoris 

Scientiae en Economía y Gestión, titulado "Demanda de turistas extranjeros en Puno", 

tiene como objetivo determinar el impacto de los factores de tipo económico, social, 

cultural, medio ambiental y otros que influyen en la demanda de turistas extranjeros que 

visitan Puno y también evaluar el comportamiento futuro de la demanda así como sus 

efectos en la economía local. Concluye, el ingreso per cápita (de los turistas) y el efecto 

rezagado de la demanda tienen un efecto positivo, la estabilidad política (atentados) tiene 

un impacto negativo en la demanda y la variación de precios un impacto neutral; lo que 
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indica que los visitantes del año anterior tengan una opinión favorable. Infiriendo, la 

demanda de los turistas extranjeros se aproxima a la demanda no funcional (es decir la 

demanda de turistas se debería plantear como modelo correlacional) dándose el efecto 

imitación, efecto esnobismo y el efecto Veblen. 

SILVA DUEÑAS, Mario (2011) en su tesis, para optar el grado de Doctoris 

Scientiae en Economía y Gestión, titulado "Modelo para la evaluación del turismo rural 

y efectos en la demanda turística en la provincia de Puno 2010", su objetivo es plantear 

y demostrar que el Modelo multivariante es una herramienta que permite la evaluación 

del producto de turismo rural y determinar su nivel de desarrollo para conocer los efectos 

que tendrá en la demanda, empleo e ingreso per cápita en la provincia de Puno. Concluye 

infiriendo que, el desarrollo del producto (o servicio) de turismo rural de la provincia de 

Puno es buena pero existen significativas deficiencias. Recomienda monitorear el trabajo 

de los organismos no gubernamentales de desarrollo (ONGDs) que trabajan en la mejora 

del servicio de turismo rural en el ámbito de estudio, pues el incremento de la demanda 

por turismo rural de los turistas extranjeros del año 2010 al año 2017 tendrá un incremento 

de 69.76%.. 

FLORES MAMANI, Emilio y Angélica YAPUCHURA SAYCO (2012) en su 

artículo, titulado ñMarketing hol²stico en la industria hotelera en Puno-Perúò, habla 

sobre el marketing holístico desarrollado por las empresas hoteleras en Puno, ven el uso 

integral de marketing en un escenario de cambios constantes. Concluyen, las empresas 

hoteleras en Puno usan parcialmente las estrategias del marketing holístico, pues falta 

desarrollar el marketing social en el cuidado y protección del medio ambiente, por parte 

de la mayoría de empresas; y se ha desarrollado parcialmente la comunicación interna y 

clima laboral, capacitación de empleados en el área de relaciones humanas; esto debido a 

que solo se ha centrado en la comercialización del producto-servicio, que no es suficiente 

para la retención y relación con el cliente. 

1.2.2.2. Estudios de Gestión de Marketing interno a Nivel Local 

PERALTILLA PINAZO, Julio Cesar (1993) en su tesis, para optar al título de 

Contador Público, "Evaluación de la administración de los costos en loa restaurantes de 

los hoteles y hostales de 3 estrellas de la ciudad de Puno, años (1988-1990)", evalúa la 

acción administrativa (o gestión) y la administración de costos en los restaurantes de los 



23 
 

hoteles y hostales de 3 estrellas de la ciudad de Puno. Concluye, la acción administrativa 

(o gestión) es deficiente en un 86% por falta de manuales, generando precios elevados y 

como consecuencia hay escasa concurrencia de clientes; y que la administración de costos 

es inexistente pues no se aplica un control de la producción (o control de servicios), 

debido a la ausencia de estudios en la compra, utilización y remplazo de insumos (que en 

los establecimientos de hospedaje es equivalente al estudio de la compra de servicios de 

los trabajadores.) 

CASQUINO CORNEJO, Jorge (2001), en su tesis de Contador Público titulado 

ñAnálisis y evaluación del nivel de capacitación del personal y su influencia en la gestión 

administrativa de los hoteles de 3 estrellas de la ciudad de Punoò, su objetivo es analizar 

y evaluar el nivel de capacitación del personal que presta sus servicios y su influencia en 

la gestión administrativa de los hoteles de tres estrellas de la ciudad de Puno. Concluye, 

la mayoría del personal que trabaja en los hoteles de 3 estrellas no son aptos para el 

trabajo, ya que su nivel de preparación académica fluctúa entre primaria y secundaria en 

un 71,43% y únicamente el 28,57% poseen instrucción superior, en carreras no afines a 

la prestación de servicios hoteleros, pero trabajan debido a que el contrato de personal es 

informal o contrato directo por medio de recomendaciones influenciadas por amistades; 

otro punto es que el rendimiento laboral de estos trabajadores es afectado por la 

sobrecarga laboral y exceso de horas de trabajo que se les asigna. 

SARAZA BARRIGA, David y Ruth Imelda DIAZ MENDOZA (2003) en su tesis, 

de Licenciado en Turismo, titulado ñEl marketing interno y gestión de recursos humanos 

en la calidad de servicios en los hoteles de 3 estrellas de Punoò, su objetivo es comparar 

el marketing interno y gestión de recursos humanos en hoteles particulares de tres estrellas 

y en cadenas hoteleras de tres estrellas de la ciudad de Puno. Concluye, la gestión de 

marketing interno y gestión de recursos humanos en cadenas hoteleras es mejor que en 

hoteles particulares; mas no se ve un gran uso de la teoría del marketing interno ya que 

no se aprovecha el potencial y conocimientos de los empleados ni se busca su satisfacción 

para lograr así un mejor servicio al cliente. 

GONZALES ARIAS, Evelyn Elizabeth (2009) en su tesis, de Licenciado en 

Turismo, titulado ñIncidencias del uso y aplicación del marketing interno en el hotel 

cadena José Antonio de la ciudad de Punoò su objetivo es analizar la incidencia del uso 

y aplicación de las actividades del marketing interno del Hotel de la cadena José Antonio 
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en la ciudad de Puno, para generar una propuesta de un plan de marketing interno que 

permita mejorar la satisfacción laboral. Concluye, implementar un plan de marketing en 

el Hotel cadena José Antonio de la ciudad Puno, permitirá contar con empleados que 

estén más vinculados a ella, quienes estarán sujetos a colaborar en los diversos cambios 

para el beneficio de la empresa, al final podrán establecer una relación de cooperación e 

implementar una cultura de confianza y comunicación interna y como punto aclaratorio 

argumenta que la implementación de un plan de marketing interno no logrará 

espontáneamente aumentar la motivación de los colaboradores, sino se aumenta la auto-

percepción de valor personal y grupal, que sería ya un comienzo para mejorar las 

relaciones internas del hotel. 

APAZA CCOPA, Vilma (2009) en su tesis, de Contador Público, titulado 

ñRecursos humanos y su influencia en la gestión administrativa de los hoteles de 2 

estrellas de la ciudad de Puno periodo 2006 y 2007ò, su objetivo es determinar la manera 

como los recursos humanos repercuten en la gestión administrativa hotelera en hoteles de 

dos estrellas, de la ciudad de Puno, periodos 2006-2007. Concluye, no se cuenta con una 

organización adecuada dentro y fuera de los hoteles de dos estrellas, debido a que los 

administradores o propietarios no se encuentran debidamente capacitados, problema que 

impide a los hoteles de dos estrellas brindar un servicio completo, especialmente al turista 

extranjero el cual requiere seguridad y comodidad durante su estadía. Recomienda, 

capacitación del propietario o administrador de los hoteles de dos estrellas al igual que 

del personal, contratación de nuevo personal con una evaluación detallada y realizar el 

control y seguimiento del desarrollo del trabajo de estos. 

SALAMANCA PAREDES, Juan Aureliano (2010) en su tesis, de Licenciado en 

Turismo, titulado ñImportancia de la satisfacción laboral en el desempeño de los 

trabajadores de las cadenas hoteleras de 3, 4 y 5 estrellas en la ciudad de Punoò 

Concluye, el servicio de los trabajadores de las cadenas hoteleras de 3, 4 y 5 estrellas de 

la ciudad de Puno, en las áreas de recepción, pisos y A&B se considera adecuado en un 

intervalo del 70% de los trabajadores que muestran estabilidad laboral, un nivel de 

formación profesional, constante capacitación y productividad por ser jóvenes, en mayor 

proporción varones; sin embargo, un intervalo de 30% muestra todo lo contrario, entre 

ellos personas de avanzada edad que no están acordes a realizar las tareas encomendadas, 

este porcentaje origina la deficiencia en la calidad del servicio brindado por las carencias 
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que se observan. Recomienda, definición de estructuras organizacionales y hacer 

partícipe a los trabajadores en la formulación de los lineamientos básicos del hotel con el 

fin de atender y conocer sus intereses y satisfacer sus necesidades. 

1.2.2.3. Estudios de Gestión de Marketing a Nivel Internacional  

CUMPA AURAZO,  Estefany y Hayha ANGULO MAURIOLA (2013) en su 

trabajo de Investigaci·n, titulado ñMarketing Hoteleroò, su objetivo es describir y 

explicar los conocimientos de marketing tanto teóricos como prácticos, aplicados en el 

sector hotelero; y explicar la importancia de implementar un plan de marketing hotelero. 

Concluyen, el marketing hoy en día es una de las herramientas más importantes para el 

desarrollo de una empresa; la segmentación de mercado da una clara visión a la empresa, 

su mercado meta y consumidor final, reduciendo costos, armando estrategias de plaza y 

competencia, hasta llegar a una buena fijación de precios; esto ayudará a una buena 

prestación de servicios o a una buena venta de productos. 

CHÁVEZ PRÍNCIPE, Narda Karina (2012) en su tesis, de Licenciada en Turismo, 

titulado ñEvaluación de la calidad del servicio de las empresas turísticas nacionales 

utilizando estándares derivados de las buenas prácticasò, su objetivo es validar 

estándares de calidad derivados de las buenas prácticas para evaluar a prestadores de 

servicios turísticos y asegurar la calidad y mejora continua, analizando las normas de 

calidad de diferentes prestadores de servicios turísticos; pasando por 7 etapas que se 

desarrollan de forma secuencial (Socialización de la metodología; diagnóstico de la 

gestión empresarial; diagnóstico de la satisfacción del cliente; jornadas de capacitación; 

asistencia técnica; evaluación y reconocimiento a la empresa participante.) 

1.2.2.4. Estudios de Gestión de Marketing interno a Nivel Internacional 

BARRIOS PIÑEYRO, Valeria Sthefanni (2011) en su trabajo de investigación, 

como alumna en la Carrera de Licenciatura en Hoteler²a, titulado ñMotivación en recursos 

humanos, capacitación, atención al cliente y servicioò, su objetivo es corroborar la 

influencia que ejerce la motivación y capacitación sobre la atención al huésped, 

determinando los elementos que dan satisfacción al huésped. Concluye, mantener a los 

trabajadores motivados y capacitados teniendo una buena comunicación interna da como 

resultado un buen servicio y atención al huésped; llegando a que el trabajador tenga 

autonomía y capacidad de toma de decisiones, para responder a toda demanda o queja del 
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huésped, al igual que la integridad, sentimiento de pertenencia y aprecio por su trabajo y 

compañero. 

SILVIO DE LA CRUZ, David Andrés (2007) en su tesis, de Licenciatura en 

hoteler²a, titulado ñGestión de Calidad en Atención al Huésped y su Vinculación con la 

Motivación y la Capacitación en los Colaboradores de Recepción del Hotel Esturión & 

Lodgeò, su objetivo es corroborar la influencia que ejerce la motivaci·n y la capacitaci·n 

sobre el proceso de gestión de la calidad en el servicio de atención al huésped; indagando 

sobre el conocimiento que los trabajadores del hotel Esturión & Lodge tienen respecto a 

la calidad en el servicio de atención al huésped vinculado a la capacitación que reciben 

los trabajadores. Concluye, la gestión de calidad de servicio está estrechamente vinculado 

con los aspectos de motivación y capacitación de los trabajadores. Recomendando la 

implementación de Manuales de Calidad de Servicio, centradas en tres aspectos: Servicio 

al huésped, capacitación y motivación. 

RYDBERG, Isabella y J.P. LYTTINEN en su trabajo de investigación, titulado 

ñInternal Marketing in Hotel Chains (Marketing interno en cadenas hoteleras)ò, su 

objetivo es conocer como las cadena hoteleras gestionan su marketing interno. 

Concluyen, el Marketing interno es la base principal de las empresas de servicios, por eso 

un gran porcentaje de cadenas hoteleras se esfuerzan en el reclutamiento, entrenamiento, 

motivación, comunicación y relaciones internas entre empleados; consideran pilares 

fundamentales: motivar a los empleados y dotarlos de información y herramientas 

necesarias, para que desarrollen plenamente su trabajo. 

1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION  

1.3.1. Objetivo General: 

Caracterizar los establecimientos de hospedaje, categorizados por la Dirección 

Regional de Comercio Exterior y Turismo, frente a la legislación turística y gestión de 

marketing interno y externo; en la ciudad de Puno, al año 2014. 
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1.3.2. Objetivos Específicos. 

¶ Describir la infraestructura de hospedaje en los establecimientos de 

hospedaje, de la ciudad de Puno, categorizados frente a la legislación turística. 

¶ Explicar la gestión de marketing interno; centrado en información, 

formación y condiciones de trabajo; en los establecimientos de hospedaje, de la ciudad 

de Puno, 

¶ Evaluar la gestión del marketing externo en los establecimientos de 

hospedaje, centrado en canales de distribución y diseño del producto, en la ciudad de 

Puno. 
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CAPITULO II  

MARCO TEORICO, MARCO CONCEPTUAL E HIPÓTESIS DE LA 

INVESTIGACIÓN  
 

2. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL  

2.1. Marco Teórico 

2.1.1. Teorías de Legislación Turística. 

En el Perú la actividad turística surge por iniciativa privada con la creación del 

Touríng y Automóvil Club del Perú (TACP), entidad pionera del desarrollo del turismo 

en el país, constituido el 20 de Mayo de 1924, siendo su principal objetivo el "fomento y 

servicio de turismo automovilístico y actividades conexas". 

La iniciativa estatal del desarrollo del turismo en el Perú se inicia con la 

promulgación de la Ley 7663 (del 03 de Noviembre de 1932), que autoriza al, entonces, 

Ministerio de Fomento y Obras públicas atender las corrientes turísticas que vienen al 

Perú y en especial al Cuzco. Por Ley 9031 (del 23 de Noviembre de 1939) encomendó al 

Touring y Automóvil Club del Perú, el fomento oficial del turismo en el País. (Zuñiga, 

1998; 10) 

El Estado inicia una segunda etapa que trata de organizar administrativamente el 

turismo, para tal efecto se promulga la Ley 10556 (del 20 de abril de 1946), que crea la 

Corporación Nacional de Turismo con el objetivo principal de desarrollar y fomentar el 

turismo. 

Luego se han emitido normas diversas tendientes a impulsar el desarrollo del 

turismo entre ellos la Ley 24027 y su reglamento en Decreto Supremo 039/85-ICTI/TUR 

y la ley 26961 (del 03 de Junio de 1998), (Zuñiga, 1998; 11) 
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A partir de la década del 2000, el Gobierno está basándose en los conceptos de 

facilitación y consideran que el estado debe facilitar la presencia de empresas turísticas y 

usuarios del turismo, para lo cual ha comenzado a establecer dispositivos primero de 

consultoría y luego de calificación de la aplicación de los reglamentos, entre ellos la de 

los establecimientos de hospedaje. 

Los Consultores en Turismo a partir de la expedición de la resolución N° 151-

2001-ITINCI/DM que aprobó el Reglamento de Calificadores de establecimientos de 

hospedaje dispuso, en su segunda disposición complementaria, que los consultores que 

cumplieron con lo establecido en la Resolución Ministerial Nº 041-95-ITINCI/DM, 

pasaron a ser automáticamente Calificadores de Establecimientos de Hospedaje, 

computando la vigencia de su designación a partir de la fecha de expedición de la 

Resolución Viceministerial de designación respectiva, manteniendo su número de 

registro original.  

El artículo 12° del reglamento de calificadores señala: que, en el ejercicio de sus 

funciones, el Calificador de Establecimientos de Hospedaje deberá cumplir con las 

siguientes obligaciones: 

a) Intervenir en todos los casos en que sea requerido para atender las consultas 

del representante legal, emitiendo el Informe Técnico sólo cuando se 

compruebe fehacientemente que el establecimiento reúne los requisitos para 

ostentar la condición de Establecimiento de Hospedaje Clasificado y 

Categorizado; 

b) Certificar personal y expresamente si el establecimiento cumple con todos 

y cada uno de los requisitos exigidos en el Reglamento de Establecimientos 

de Hospedaje, a fin que la DNT o el Órgano Regional Competente le 

otorgue el certificado que lo identifique como Establecimiento de 

Hospedaje Clasificado y Categorizado; 

c) Identificar e indicar expresamente los requisitos que en su opinión se podrán 

obviar para la clase y categoría solicitada, precisar cuáles no le son 

aplicables por su ubicación y características, conforme a los márgenes de 

tolerancia establecidos en el Reglamento de Establecimientos de Hospedaje, 

e igualmente indicar aquellos que no cumple; y, 
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d) Enviar una copia del Informe Técnico emitido, de acuerdo al presente 

Reglamento a la DNT. Asimismo, deberán enviar otra copia al Órgano 

Regional Competente si el establecimiento se encuentra en su jurisdicción. 

El fin de este proyecto es conocer cómo se aplicó la consultoría turística en la 

Región Puno según el reglamento de Establecimientos de hospedaje establecido por 

Decreto Supremo Nº 12-94-ITINCI y cómo debería aplicarse según el Reglamento de 

Establecimientos de Hospedaje D.S. 029-2004-MINCETUR y según los últimos 

conceptos la calificación de la infraestructura debe ir acompañada de la calificación de 

los servicios apreciando la gestión de marketing, para calificar también la atención al 

turista. 

2.1.2. Teorías del Marketing 

Se ha optado por combinar el uso m§s com¼n de la teor²a de las 4 Pôs (Precio, 

Producto, Promoción y Plaza) con la teoría del marketing de servicios difundido entre 

1993 y 2012. Este enfoque de marketing tiene las siguientes características. 

El Marketing es análisis, organización, planificación y el control de las estrategias 

de los recursos y de las actividades de la empresa; en vista a producir y a distribuir de 

forma rentable los bienes y/o los servicios que han de satisfacer los deseos y las 

necesidades de una clientela bien real y potencial. Philip Kloter (1974) (Boza 2009: 47) 

Marketing, significa operar en los mercados para llevar a cabo intercambios con 

los que satisfacer las necesidades y deseos de los seres humanos, por tanto marketing es 

una actividad humana dirigida a satisfacer las necesidades y los deseos a través de los 

procesos de intercambio con beneficio para la supervivencia de la empresa. John Bowen, 

James Makens (2003) (Boza 2009: 48)} 

"Las características de los servicios turísticos son: la intangibilidad, simultaneidad 

de producción y consumo, dificultad de estandarización y uniformidad, no sujetos de 

almacenamiento, interacciones del personal con los clientes y entre clientes, menor 

dificultad de imitación y de innovación, combinación de los tangible e intangible, 

agregado de componentes, mercados: clientes internos: de referencia: de influencia" 

IPERU (Taller de dirección y gestión de Marketing turístico 2003). (Boza, 2009: 36) 
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Principios fundamentales del marketing son: el marketing se basa en que la 

demanda determina la oferta, las empresas deben adecuar su mezcla de marketing a la 

demanda del mercado, la orientación de la empresa se enfoca a la satisfacción de 

necesidades del consumidor, El proceso de marketing debe ser planificado y basarse en 

el diagnóstico y el pronóstico que implica la proyección al futuro, para desenvolverse en 

el ambiente dinámico, los planes de marketing deben ser flexibles, para lograr los 

beneficios empresariales. Las empresas deben cumplir con su misión, beneficios a sus 

mercados y a la comunidad. Philip Kotler, James Makens (2003) (Boza, 2009: 48) 

En la estrategia de marketing, se distingue el nivel político (misión, objetivos), 

nivel estratégico (líneas de acción), nivel táctico (empleo eficaz de medios). La estructura 

sigue a la estrategia, la evolución de la estructura comercial, las reglas de la eficacia de la 

estructura comercial. (Boza 2009: 48) 

Kotler y Trias de Bes, abogan por complementar el modelo tradicional de 

marketing vertical con el nuevo modelo de marketing horizontal, que crea nuevas rutas 

hacia la innovación mediante la generación de ideas originales e innovadoras. Mientras 

el marketing vertical segmenta el mercado en sub grupos de consumidores cuyas 

necesidades constituyen el punto de partida para el desarrollo de productos. El Marketing 

Lateral (basado en el pensamiento creativo) nos muestra que aún queda espacio para la 

innovación, pues en realidad empieza a agotarse el modelo tradicional de marketing 

vertical, basado en la segmentación de los mercados y en la extensión de las marcas. El 

marketing lateral tienen por objeto el desarrollo de productos completamente nuevos, que 

llega a un público más amplio. En otras palabras la innovación es la clave para competir 

en el mercado actual y las posibilidades de tener éxito son pocas cuando existe alta 

competitividad en el mercado. (Boza, 2009: 28) 

Otra propuesta es, la aproximación marketing o marketing mix, que es la 

combinación del producto y precio que se emplean para satisfacer las necesidades y de 

este modo conseguir metas propuestas. El esfuerzo, se centra en el cliente con un plan de 

marketing, después de haber realizado un análisis minucioso tanto de la competencia, el 

entorno, el mercado y la propia organización. Joseph Cervero (1996). (Boza, 2009: 32). 

Su supuesto es: los compradores de servicios y productos actúan motivados por las 

mismas motivaciones básicas: seguridad, economía, confort etc. Las diferencias entre un 

mercado y otro son solo de matices y diferencias operativas, no conceptuales, en 



32 
 

consecuencia, las mismas técnicas que se utilizan para vender cigarrillos o automóviles 

pueden utilizarse para vender bancos, viajes, seguros u otros. Puede ser discutido que, 

debido a la naturaleza intangible de servicios la creación de una imagen apropiada es 

realmente más crítica para la comercialización del servicio que para la (Boza, 2009:33) 

comercialización del producto. Sin embargo, por ejemplo cuando un turista llega a un 

destino influenciara mucho en su satisfacción la armonía, que existe entre la belleza 

paisajística y las condiciones de infraestructura, carreteras, hospedaje, ornato etc. Del 

mismo modo el trato que reciba en el hotel, restaurante o la agencia de viajes tendrán 

relevancia a la hora que el turista califique el viaje. Estas características propias de la 

industria o servicio no deben olvidarse al establecer las estrategias de marketing ya que 

ejercen una influencia directa sobre la promoción de ventas. Miguel Acerenza (1990) 

(Boza, 2009: 34) 

M.C. Donald nos habla que es importante considerar la calidad, el servicio, la 

limpieza y el valor agregado dentro de los aspectos de marketing; la finalidad es conseguir 

y mantener clientes satisfechos y rentables, la satisfacción del cliente para obtener 

beneficios es el objetivo central del marketing; por lo tanto, como herramienta se debe 

utilizar el marketing MIX, como una mezcla de ingredientes, para generar una oferta de 

marketing eficaz dirigido al mercado objetivo, de esto consideramos una publicidad 

efectiva, ventas, producto, precio, distribución, investigación de mercado, 

sistematización de la información y planificación del negocio; es preciso también pensar 

que estas herramientas que guían la planificación del marketing se centran en el producto 

en el precio, en la promoción, en la plaza o distribución del producto o servicio. Es preciso 

identificar la necesidad del cliente, generar un buen producto a un precio adecuado, 

considerando estrategias de distribución y promoción del producto de manera eficaz se 

puede considerar productos atractivos y consumidores satisfechos. (Boza, 2009: 37). 

Para Campbell y Nash (1992), la misión incluye: propósito, estrategia, valores, 

políticas y estándares de (Boza, 2009: 24) comportamiento. Existe una misión fuerte 

cuando esos cuatro elementos se refuerzan entre si. Hay un sentido de misión cuando los 

participantes tienen un compromiso emocional con la organización, resultado de la 

coincidencia entre valores organizacionales e individuales. (Boza, 2009:25).  

El elemento fundamental de la misión es el propósito organizacional, entendido 

como la definición de su razón de ser que puede incluir: producir bienes, atender 
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necesidades, servir a una clientela organizacional, un segmento de mercado, explotar un 

recurso o competencia, etc. Visto así, el propósito es similar a la definición del dominio, 

uno de los componentes de la estrategia. Ambos términos explican el papel que tiene la 

organización en la sociedad. (Boza 2009: 51) 

Los tres principios para vender una misión a los consumidores son: 

1. Un negocio diferente. 

2. Una historia que llega a las personas. 

3. Soberanía del consumidor. (Kotler. 2012: 89).  

El marketing de Servicios se comienza a conocer en la década de 1990, plantea: 

transformar la vida de los empleados y dotarlos de las herramientas necesarias para que 

estos transformen la vida de los demás (Kotler. 2012: 106), comportándose con integridad 

para competir en el mercado del Talento, mejorar la productividad y el punto de contacto 

con el consumidor y gestionar la diversidad. Viendo que se debe dotar de Herramientas a 

los empleados, como: 

Voluntariado: beneficiar a los empleados para obtener beneficios económicos. 

Innovación: crear productos con personalidad y buenos resultados. 

Compartir el poder con los empleados: Permitir a los empleados participar en la 

toma de decisiones, votar y contribuir así al diseño del futuro de la empresa. 

Michar Leven en su obra "El Marketing", destaca la importancia de la orientación 

hacia el consumidor, considera recompensar a los empleados y que la toma de iniciativas 

debe ser en favor del cliente. El marketing es una filosofía empresarial, una forma de 

pensar y estructurar el negocio y la empresa, por lo tanto, el marketing es una herramienta 

fundamental, que se considera como normas de comportamiento. Ejemplo, no engañar al 

cliente para no poner en juego la imagen de la compañía,  la capacidad de adelantarse y 

cubrirse las necesidades de los huéspedes o de los clientes con atención esmerada en los 

detalles se considera como una autentica experiencia para el cliente. (Boza, 2009: 37) 

ñExisten 2 t®cnicas para inculcar valores: La formaci·n a nivel formal y la 

mentorizacion a nivel informal. Es más, hay que vincular valores a los comportamientos 

para eso hay que darles oportunidad para que opinen.ò (Kotler. 2012: 102) En segundo 
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lugar la empresa debe establecer un mecanismo para vincular acciones y valores. (Kotler. 

2012: 89) 

El objetivo del marketing es generar valor para el cliente y rentabilidad para la 

empresa, la calidad debe estar en función del valor y la satisfacción del cliente; un 

producto de calidad estará en función a estándares relacionados con la formación de 

ventas, investigación de mercado, publicidad, servicios al cliente y el valor donde el 

intercambio, las transacciones y las relaciones sean un concepto central como unidad de 

medida que tenga valor para ambas partes y ver al marketing relacional para establecer 

ventas. (Boza, 2009: 23). 

2.2. MARCO CONCEPTUAL.  

2.2.1. Marco Conceptual en establecimientos de hospedaje 

- Calificador de establecimientos de hospedaje: persona natural o jurídica 

designada por la Dirección Nacional De Desarrollo Turístico para emitir informes 

técnicos respecto a las solicitudes de reconocimiento oficial del status de establecimiento 

de hospedaje clasificado y/o categorizado, de acuerdo a los requisitos establecidos en el 

presente reglamento. (D.S. 029-2004-MINCETUR: Art. 3) 

- Informe técnico: Es el elemento emitido por el Calificador de 

Establecimientos de Hospedaje , en el que se da fe de que el establecimiento cumple 

rigurosamente los requisitos en el Reglamento  de Establecimientos de Hospedaje para 

ostentar la condición de establecimiento de hospedaje clasificado y/o categorizado. (D.S. 

029-2004-MINCETUR: Art. 3)  

- Establecimiento de hospedaje: Lugar destinado a prestar habitualmente 

servicio de alojamiento no permanente, para que sus huéspedes pernocten en el local, con 

la posibilidad de incluir otros servicios complementarios, a condición del pago de una 

contraprestación previamente establecida en las tarifas del establecimiento. (D.S. 029-

2004-MINCETUR: Art. 3) 

-  Clase: Identificación del establecimiento de hospedaje de acuerdo a la 

clasificación establecida en el artículo 2° del presente Reglamento. (D.S. 029-2004-

MINCETUR: Art. 3) 
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- Categoría: Rango en estrellas establecido por este Reglamento a fin de 

diferenciar dentro de cada clase de establecimiento de hospedaje, las condiciones de 

funcionamiento y servicios que éstos deben ofrecer. Sólo se categorizan los 

establecimientos de hospedaje de la clase Hotel, Apart- Hotel, Hostal y Resort (D.S. 029-

2004-MINCETUR: Art. 3) 

-  Hotel: Establecimiento de hospedaje que cuenta con no menos de 20 

habitaciones y que ocupa la totalidad de un edificio o parte del mismo completamente 

independizado, constituyendo sus dependencias una estructura homogénea. Los 

establecimientos de hospedaje para ser categorizados como Hoteles de 1 a 5 estrellas. 

(D.S. 029-2004-MINCETUR: Art. 3) 

- Apart-Hotel: Establecimiento de hospedaje que está compuesto por 

departamentos que integran una unidad de explotación y administración. (D.S. 029-2004-

MINCETUR: Art. 3) 

- Hostal: Establecimiento de hospedaje que cuenta con no menos de 6 

habitaciones y que ocupa la totalidad de un edificio o parte del mismo completamente 

independizado, constituyendo sus dependencias una estructura homogénea. Los 

establecimientos de hospedaje para ser categorizados como Hostales de 1 a 3 estrellas 

deben cumplir con los requisitos que se señalan en el Reglamento. (D.S. 029-2004-

MINCETUR: Art. 3) 

- Resort: Establecimiento de hospedaje ubicado en zonas vacacionales, tales 

como playas, ríos y otros de entorno natural, que ocupa la totalidad de un conjunto de 

edificaciones y posee una extensión de áreas libres alrededor del mismo. Los Resorts 

pueden ser categorizados de 3 a 5 estrellas, debiendo cumplir con los requisitos señalados 

en el Reglamento. (D.S. 029-2004-MINCETUR: Art. 3) 

- Ecolodge: Establecimiento de hospedaje cuyas actividades se desarrollan 

en espacios naturales, cumpliendo los principios del Ecoturismo. Debe ser operado y 

administrado de una manera sensible, en armonía con el respeto y protección del medio 

ambiente. El Ecolodge deberá cumplir los requisitos señalados en el Reglamento. (D.S. 

029-2004-MINCETUR: Art. 3) 
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- Albergue: Establecimiento de hospedaje que presta servicio de 

alojamiento preferentemente en habitaciones comunes, a un determinado grupo de 

huéspedes que comparten uno o varios intereses y actividades afines, que determinarán 

la modalidad del mismo. Los Albergues deberán cumplir con los requisitos señalados en 

el Reglamento. (D.S. 029-2004-MINCETUR: Art. 3) 

2.2.2. Marco conceptual en restaurantes. 

- Restaurante: Establecimiento que expende comidas y bebidas al público, 

preparadas en el mismo local, prestando el servicio en las condiciones que señala el 

presente Reglamento y de acuerdo a las normas sanitarias correspondientes. (D.S. 025-

2004-MINCETUR: Art. 3) 

- Categoría: Rango definido por este Reglamento a fin de diferenciar las 

condiciones de infraestructura, equipamiento y servicios que deben ofrecer los 

restaurantes, de acuerdo a los requisitos mínimos establecidos. Puede ser de cinco (5), 

cuatro (4), tres (3), dos (2) o un (1) Tenedor. (D.S. 025-2004-MINCETUR: Art. 3) 

- Bar.- Recinto del Restaurante, caracterizado por contar con una barra o 

mostrador, destinado al servicio de bebidas de diversa índole y otros. (D.S. 025-2004-

MINCETUR: Art. 3) 

- Chef.- Persona que desempeña la función de jefe de cocina del restaurante. 

(D.S. 025-2004-MINCETUR: Art. 3) 

- Sub Chef.- Persona que en ausencia del chef, desempeña la función de jefe 

de cocina. (D.S. 025-2004-MINCETUR: Art. 3) 

- Maitre.- Persona encargada de supervisar el servicio y funcionamiento del 

comedor, de recibir y atender a los clientes, así como de cuidar la buena presentación de 

los platos. (D.S. 025-2004-MINCETUR: Art. 3) 

- Jefe de Comedor.- Persona que asume las funciones del maitre, en su 

ausencia. (D.S. 025-2004-MINCETUR: Art. 3) 
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- Capitán de Mozos.- Persona encargada de apoyar al maitre o al jefe de 

comedor, así como de supervisar la labor de los mozos. (D.S. 025-2004-MINCETUR: 

Art. 3) 

- Mozo.- Persona que se encarga de atender a los clientes en el comedor. 

(D.S. 025-2004-MINCETUR: Art. 3) 

- Barman.- Persona encargada de la preparación y presentación de bebidas 

de diversa índole, en el bar. (D.S. 025-2004-MINCETUR: Art. 3) 

- Personal de recepción.- El encargado de la atención inicial de los clientes 

del restaurante. (D.S. 025-2004-MINCETUR: Art. 3) 

- Personal subalterno.- Personal encargado de la preparación de los 

alimentos y de seguir todas las instrucciones del chef o del jefe de cocina. (D.S. 025-

2004-MINCETUR: Art. 3) 

- Personal de servicio: Personal de limpieza, mantenimiento y seguridad. 

(D.S. 025-2004-MINCETUR: Art. 3) 

2.2.3. Marco conceptual en Gestión de marketing. 

- Gestionar, consiste en lograr que las persona cumplan sus funciones y 

contribuyan a la consecución de los objetivos de la empresa, esta se basa en el desarrollo 

del liderazgo (Influencia y autoridad) y la motivación de los trabajadores. Lidia P (2003) 

(Armaza, 2010: 37) 

- Gestión empresarial, Conjunto de acciones, reglas, políticas, conducentes 

al logro de objetivos empresariales de beneficio rentabilidad, productividad, eficacia 

expansión, innovación, calidad etc. (Boza 2009: 49) 

- Demanda, Expresión cualitativa y cuantitativa de la necesidad de los 

mercados, consumidores, clientes. (Boza 2009: 48) 

- Producto turístico, Conjunto de intangibles y tangibles en el servicio 

turístico ofertado, Conjunto de atributos físicos y psicológicos que el consumidor cree 

que tiene un bien o servicio para satisfacer sus deseos o necesidades, Ramón Iglesias 

(2001). (Boza 2009: 48) 
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- Segmentación de mercado, Consiste en dividirlo, agrupando a los 

consumidores en segmentos, de acuerdo a características homogéneas previamente 

definidas, de forma que estos grupos pueden diferenciarse a efecto de la estrategia 

empresarial. Francisco Abascal (2001). (Boza 2009: 49) 

- Mercado Meta, Conjunto de clientes bien definidos cuyas necesidades nos 

proponemos satisfacer. Francisco Abascal (2001). (Boza 2009: 49) 

- Misión, Enunciado corto que describe el propósito fundamental y la razón 

de existir de una dependencia, entidad o unidad administrativa; define el beneficio que 

pretende dar y las fronteras de responsabilidad, así como su campo de especialización. 

(Boza 2009: 50) 

- Objetivos, Se trata de indicar el destino o los efectos que se pretenden 

alcanzar con su realización. Conforman un elemento fundamental, ya que expresan los 

logros definidos que se busca alcanzar. (Boza 2009: 51) 

- Producto-servicio, el comportamiento de compra de un consumidor está 

centrado en la búsqueda de satisfacciones, por lo tanto, la idea central del marketing es la 

de considerar que lo que el consumidor busca, no es el bien, sino, el servicio que presta 

este bien.  

Cada bien posee un servicio básico o utilidad funcional de base, pero pueden 

incorporarse servicios suplementarios o utilidades secundarias como la estética, nivel 

social, cultural, etc. Que complementan el servicio básico. (Calcina, 2006: 8) 

- Calidad de servicio dentro de la una cadena El mismo tipo de gestión puede 

ser adoptado para el control de la calidad de un servicio, una tarea más compleja de 

realizar debido a su carácter intangible. (Calcina, 2006: 9) 

Los trabajos empíricos realizados en Francia y en los Estados Unidos han 

permitido identificar diez factores o componentes que determinan las percepciones de la 

calidad de un servicio. Estas diez componentes son: (Calcina, 2006: 9) 

¶ Competencia: La organización de servicios dispone de los conocimientos, 

de los medios, del saber y de las capacidades necearías para suministrar el servicio. Se 
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trata aquí del profesionalismo de la organización y del personal de contacto. (Calcina, 

2006: 9) 

¶ Fiabilidad: Los resultados de la organización son regulares, seguros y de 

un nivel constante, todo el tiempo y en todas partes. La empresa satisface completamente 

y siempre los compromisos asumidos. (Calcina, 2006: 9) 

¶ Reactividad: Los miembros, la organización están atentos a responder 

rápidamente, en cualquier tiempo y lugar a las demandas del cliente. (Calcina, 2006: 10) 

¶ Accesibilidad: Se trata esta de una accesibilidad física y psicológica; los 

miembros de la organización son accesibles directamente y de contacto fácil y agradable 

para el cliente. (Calcina, 2006: 10) 

¶ Comprensión: La organización se esfuerza en comprender las necesidades 

específicas del cliente y de adaptarse lo mejor posible. (Calcina, 2006: 10) 

¶ Comunicación: La organización vela por tener a los clientes informándoos 

del contenido preciso de la oferta de servicio, y esto en un lenguaje comprensible y 

adatado a los tipos de cliente. (Calcina, 2006: 10) 

¶ Credibilidad: Esta característica pone de manifiesto la notoriedad de la 

organización, su reputación, su garantía de seriedad, su honestidad. (Calcina, 2006: 10) 

¶ Seguridad: Los clientes están al abrigo de todo riesgo, se trate de riesgo 

físico, financiero y moral. (Calcina, 2006: 10) 

¶ Cortesía: Todo el personal de contacto mantiene con respeto a los clientes 

relacionados de cordialidad, de cortesía y de consideración. (Calcina, 2006: 10) 

¶ Tangibilidad: La organización se esfuerza en materializar los servicios 

ofertados creando sustitutos a la intangibilidad de los servicios ofrecidos. (Calcina, 2006: 

10) 

- Marketing Directo. Constituido por una serie de técnicas para facilitar el 

contacto inmediato con el consumidor con el fin de vender o promocionar un producto o 

servicio o idea. El concepto de venta directa abarca el empleo de aquellos medios que 
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permiten transmitir un mensaje impreso o de otro tipo con asistencia de técnicas de 

distribución controlables que faciliten la elección del consumidor, donde podemos 

diferenciar 2 tipos de marketing directo. (Boza 2009: 53) 

- Trade Show. Son eventos organizados con el fin de facilitar el encuentro 

entre los vendedores y compradores del medio turístico internacional, puede adoptar 

distintas denominaciones dependiendo del criterio empleado por la entidad organizadora 

a fin de diferenciarlo de eventos similares. (Boza 2009: 53) 

- Joint Ventures. Se denomina a los programas con puntos de promoción, es 

decir convenios o pactos que realizan proveedores de servicios con el fin de compartir las 

inversiones y riesgos de la ejecución de un programa de promoción, estos convenios se 

pueden realizar en diversas modalidades como encuentros ferias y bolsas de turismo. 

(Boza 2009: 53) 

- Venta de Correo Procedimiento da marketing dirigido específicamente a 

un consumidor que utiliza como base un catálogo o folleto que contiene todos los 

productos y servicios que presenta esa empresa durante un tiempo determinado 

incluyendo fotografías o dibujos de esos productos sus características y sus precios 

Además se incluye un boletín de pedido donde el consumidor indica los productos y 

servicios que le interesan que serán entregados a la vuelta de correo y cobrados 

normalmente a través de una cuenta corriente o tarjeta de crédito. (Boza 2009: 54) 

- Tele marketing. Consiste en un procedimiento similar donde los productos 

y servicios turísticos no se transmiten a través de folletos sino a través de mensajes 

mediante un operador u operadora utilizando el teléfono. (Boza 2009: 54) 

- Adiestramiento: es hacer diestro, enseñar o instruir a alguien sobre una 

determinada cuestión, una técnica o una actividad, entre otras, con determinada finalidad 

o misión. 

- Capacitación: es considerada como un proceso educativo a corto plazo el 

cual utiliza un procedimiento planeado, sistemático y organizado a través del cual el 

personal de una empresa u organización, por ejemplo, adquirirá los conocimientos y las 

habilidades técnicas necesarias para acrecentar su eficacia en el logro de las metas que se 

haya propuesto la organización en la cual se desempeña. 
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- El incentivo salarial como el incentivo recreacional: son estímulos que se 

le ofrece a una persona, a una empresa o a un sector para que realicen una actividad, con 

el objetivo de aumentar la producción y mejorar el rendimiento.  

- El monitoreo: se define como el proceso sistemático de recolectar, analizar 

y utilizar información para hacer seguimiento al progreso de un programa en pos de la 

consecución de sus objetivos, y para guiar las decisiones de gestión. 

- Conflicto laboral: es la imposibilidad de que dos posturas consigan sus 

objetivos de forma simultánea, porque son opuestas o porque persiguen lo mismo a la 

vez;  existen dos tipos: los conflictos improductivos (son perjudiciales para las personas 

y para las organizaciones) y los conflictos productivos (se pueden obtener beneficios de 

su resolución, como puede ser: estimular el interés, aumentar la cohesión del grupo, 

aumentar la motivación hacia una tarea, favorecer la autocrítica, mejorar la motivación 

por aprender, etc.) 

- Reglas de atención: son acuerdos documentados que contienen 

especificaciones técnicas y otros criterios precisos para su uso consecuente como reglas, 

directrices o definiciones, con el objetivo de asegurar que los materiales, productos, 

procesos y servicios sean apropiados a su fin (ISO, 1996).  

- La historia de un establecimiento de hospedaje es la narración de lo 

ocurrido en el establecimiento desde el inicio de su funcionamiento y como llega esa 

historia por los canales de promoción y distribución a los clientes. Cuando no existe una 

narración se dice que no existe una historia del establecimiento de hospedaje. 

2.3. HIPOTESIS 

En esta Investigación se plantea las siguientes conjeturas:  

2.3.1. Hipótesis General. 

Las características de los establecimientos de hospedaje, categorizados por la 

Dirección Regional de Comercio Exterior y Turismo, de la ciudad de Puno, al año 2014, 

frente a la legislación turística son óptimas en infraestructura porque se han basado en las 

legislaciones turísticas de su momento; pero no tan optimas en gestión de marketing ya 
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que en algunos establecimientos hay desinterés empresarial y falta de aplicación de los 

principios de marketing. 

2.3.2. Hipótesis Específicas 

¶ En la ciudad de Puno, la infraestructura de hospedaje cumple los requisitos 

mínimos de establecimientos de hospedaje de su categoría, establecida en la legislación 

turística, porque han sido regulados según las legislaciones turísticas de su momento 

¶ En la ciudad de Puno, en los establecimientos de hospedaje, la gestión de 

marketing interno centrado en formación, información y condiciones de trabajo es buena, 

por la motivación con incentivos en el trabajo, y capacitaciones dadas por los empresarios 

hoteleros. Pero también en algunos casos no es tan buena, por desinterés empresarial. 

¶ En la ciudad de Puno, la gestión del marketing externo centrado en la 

distribución de cómo llega el producto a los clientes de establecimientos de hospedaje es 

buena, ya que utiliza diversos medios tecnológicos e intermediarios nacionales e 

internacionales, pero falta aplicar los principios del marketing. 
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CAPITULO III  

METODO DE INVESTIGACION  

3. METODO DE INVESTIGACION  

3.1. Nivel: Caracterización  

La investigación está e nivel de caracterización, describe y correlaciona, con un 

diseño de fuente mixta (Documental y trabajo de campo). La caracterización de los 

establecimientos de hospedaje categorizados por la DIRCETUR considera la relación 

entre la legislación turística con la realidad mediante fichas de observación de ambientes, 

de cada establecimiento para poder visualizar la infraestructura y servicios ofrecidos; 

además la bibliografía de marketing interno y externo fue contrastada con la realidad de 

los establecimientos de hospedaje de la ciudad de Puno, a través de cuestionarios a 

propietarios y/o gerentes y trabajadores de establecimientos de hospedaje en la ciudad de 

Puno, al año 2014. 

3.2. Tipo de Investigación: 

Evaluación similar al informe de Consultoría. 

Diseño: Expostfacto (Después del hecho) 
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3.3. Ejes y Dimensiones  

EJES DIMENSIONES 

TECNICAS DE 

RECOLECCION 

DE DATOS 

INTRUMENTOS  

Establecimientos de 

hospedaje 

categorizados por la 

DIRCETUR 

Hoteles de 1 a 5 

estrellas. 
Requisitos Ficha de Observación 

Hostales de 1 a 3 

estrellas. 
Requisitos Ficha de Observación 

Legislación Turística 

Reglamento de 

Hoteles, Restaurantes y 

bares. 

Requisitos Ficha de Observación 

Gestión 
Marketing externo. Preguntas Cuestionario. 

Marketing interno Preguntas Cuestionario. 

Lugar y tiempo (E. 

Interviniente) 

Hoteles de 1 a 5 

estrellas y hostales de 1 

a 3 estrellas de la 

ciudad de Puno al 

2014. 

  

 

3.4. Unidad de análisis y observación 

 

3.4.1. Unidades de observación de establecimientos de hospedaje (hostales 

de 1 a 3 estrellas y hoteles de 1 a 5 estrellas) 

Se elaboró una ficha de observación basada en los requisitos que cada 

establecimiento de hospedaje debe tener (Hoteles de 1 a 5 estrellas y hostales de 1 a 3 

estrellas) según el Reglamento de hotelería peruano del 2004 (ver anexo 03) 
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3.4.2. Unidad de análisis y observación de la gestión de marketing interno 

 

Las unidades de observación se elaboraron tomando como base la teoría de Philip 

Kotler y Kartajaya (2012) donde la gestión de Marketing interno se divide en: compartir 

el poder con los empleados mediante información y participación, innovación en la 

formación y desarrollo personal para crear con personalidad y buenos resultados y 

beneficiar a los empleados en condiciones de trabajo tanto físicamente o 

psicológicamente para motivar al mejoramiento de los servicios. En base a ello se elaboró 

un cuestionario a propietarios y/o gerente y trabajadores de los establecimientos de 

hospedaje; donde cada pregunta es un índice. (Ver anexo 05) 

DIMENSION UNIDADES DE ANALISIS 
UNIDADES DE 

OBSERVACION 

MARKETING 

INTERNO 

 

COMPARTE EL 
PODER CON LOS 

EMPLEADOS 

MEDIANTE 

INFORMACION 
AL PERSONAL 

PARA QUE 

PARTICIPEN EN 
LA TOMA DE 

DECISIONES 

Manuales 

-Recepción (recepción, reservas y 

conserjería) 
-Housekeeping (lavandería y 

cuartos) 

-Restaurantes (bar, restaurantes y 
cocina) 

Reglamento 

-Fines y atribuciones (Misión y 

visión) 

-Deberes y derechos. 
-Procedimiento de contrato de 

trabajos (Concurso, selección a 

dedo) 
-Órganos de dirección 

(Organigrama) 

-Régimen salarial (Mensual, por 
servicios) 

Instrucción o 

adiestramiento  

 

INNOVACION EN 
LA FORMACION 

O DESARROLLO 

PERSONAL PARA 

CREAR 
SERVICIOS CON 

PERSONALIDAD 

Y BUENOS 
RESULTADOS 

Capacitación 
general 

Servicio, conductas, trabajo ene 
quipo. 

Capacitación por 

áreas a nivel formal 

e informal 
(mentorizacion) 

Administración, Recepción, 

Housekeeping, Restaurantes, 

Conserjería, reservas,. 

BENEFICIOS A 

LOS EMPLEADOS 

EN CONDICIONES 
DE TRABAJO 

QUE MOTIVAN 

PARA OBTENER 

BENEFICIOS EN 
LA EMPRESA 

Remuneración  

Bonificaciones  

Incentivos. Salariales, recreativas. 

Ambiente laboral  

Organización 

empresarial 

 

Comunicación 

interna. 
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3.4.3. Unidad de análisis y observación de la gestión de marketing externo 

 

Las unidades de observación se elaboraron tomando como base la teoría de Philip 

Kotler & Kartajaya (2012) donde la gestión de Marketing externo está compuesto por: la 

soberanía del consumidor, ofrecer un servicio diferente en diseño de producto y precio y 

tener una historia del establecimiento que sea difundida a los clientes. En base a ello se 

elaboró un cuestionario a propietarios y/o gerente de los establecimientos de hospedaje; 

donde cada pregunta es un índice. (Ver anexo 04) 

  

DIMENSION UNIDAD DE ANALISIS UNIDAD DE OBSERVACION 

MARKETING 

EXTERNO 

EXISTE 

SOBERANIA 

DEL 

CONSUMIDOR 

La influencia de la 

integridad para 

competir en el 

Mercado del talento 

(del que brinda el 

servicio) 

Mejoras de la 

productividad o 

realización 

psíquica. 

Consumidor puede poner 

reglas de atención 

Mejoras en el 

punto de contacto 

con el 

consumidor 

Atención con más 

servicios que los exigidos 

en el reglamento pero 

que demandan los 

huéspedes. 

Gestión de la 

diversidad 

Variedad 

De semejanza 

UN SERVICIO 

DIFERENTE EN 

DISEÑO DE 

PRODUCTO Y 

PRECIO 

Innovación, novedad 

o diferenciación 

psicológica 

intangible 

Seguridad Exento de riesgo o 

peligro 

Economía Costumbre, prestigio y 

experiencia que se ofrece 

Confort o 

comodidad 

 

Tangible 

Atributos físicos 

qúe el 

consumidor ve 

Estética. 

Lujo en la decoración. 

UNA HISTORIA 

QUE LLEGA A 

LAS PERSONAS 
EN PROMOCION 

Y CANALES DE 

DISTRIBUCION 

Público objetivo 

Publico real  

Publico original  

Público potencial.  

Marketing Directo, 

venta personal, 
internet e 

intermediarios 

Acceso al cliente 

para retenerlo y 

crear lazos 

económicos. 

 

Feedback para 

personalizar el 

servicio y crear 
lazos sociales. 

 

Adecuación al 

cliente para 

aumentar pedidos 

de servicios y 

lograr lazos 

estructurales. 

 

Proyección de 

ventas y 

Logística 

Demandas 

futuras de 

huéspedes. 
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3.5. Población y muestra:  

En el sector estatal se usa los acuerdos del sector educación para tomar la muestra; 

utilizando la experiencia del sector educación. Esos acuerdos también se están usando en 

el sector privado. Por tanto la muestra de la población para el sector turismo puede ser 

con un error del 31.73%, 5%, 10%, o bien tomando una muestra intencionada del 30% 

como se aprecia en la tabla 01. Esos errores también pueden usarse en turismo, debido a 

que en el sector turismo no existe una recomendación de cuál es el máximo error para 

determinar una muestra 

TABLA 01  

Fuente: Elaboración propia del investigador, en base a estadística enero 2014 de la DIRCETUR-Puno. 

 

En vista que falta determinar el error a considerar en el sector turismo, en este 

trabajo se podría determinar la muestra con cualquiera de los criterios señalados en el 

párrafo anterior, pero se ha decidido trabajar con el 10% de error. 

  

CATEGORÍA DE 

HOSPEDAJE 
Población 

Calculo de muestra con 

diferentes niveles de error 
30% Muestra 

intencionado 
31.73% 5% 10% 

HOTELES      

5 Estrellas 1  0.87 1 1 

4 Estrellas 6  5.21 3 2 

3 Estrellas 15 0.62 13.03 8 5 

2 Estrellas 8 0.33 6.95 4 3 

1 Estrella 2  1.74 1 1 

Subtotal 32 1.31 27.80 17 12 

HOSPEDAJES.      

3 Estrellas 5  4.34 3 2 

2 Estrellas 15 0.62 13.03 8 5 

1 Estrella 6 0.25 5.21 3 2 

Subtotal 26 1.07 22.59 14 9 

TOTAL  58 2.38 50.39 31 21 
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TABLA 02  

Muestra a considerar en los establecimientos de hospedaje categorizados por 

DIRCETUR en la ciudad de Puno, al 10% de margen de error. 

CATEGORÍA DE 

HOSPEDAJE 
Población Muestra  

HOTELES   

5 Estrellas 1 1 

4 Estrellas 6 3 

3 Estrellas 15 8 

2 Estrellas 8 4 

1 Estrella 2 1 

Subtotal 32 17 

HOSPEDAJES.   

3 Estrellas 5 3 

2 Estrellas 15 8 

1 Estrella 6 3 

Subtotal 26 14 

TOTAL  58 31 
Fuente: Elaboración propia del investigador, en base a estadística enero 2014 de la DIRCETUR-Puno. 

¶ El cálculo se ha realizado con la fórmula que se aprecia en las siguientes 

páginas. 

 

En suma para caracterizar, la categorización de la infraestructura de los 

establecimientos de hospedaje y de su gestión de marketing se calculó una muestra de 31 

establecimientos de hospedaje. Considerando los establecimientos de hospedaje: 32 

hoteles y 26 hostales, en el 2014 (Ver tabla 02), al 90% de nivel de confianza, con la 

siguiente formula de muestreo estratificado y usado en CARTAGENA ALVAREZ 

(1994) 

 

Dónde: 

n = Muestra 

N = Población 

Z = Nivel de confianza 

e = Error 

 

 

 

 

58 (2.6896) 
n =  

232(0.01)+ (2.6896) 

155.9968 

n =  

5.0096 

31.13957

2 
n =  

58 (1.642) 

n =  

4(58)(0.12)+ (1.642) 

N Z2 

4N (e)2+Z2 
n =  
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Redondeando, se decidió observar 31 establecimientos de hospedaje. 

Para conocer el número de establecimientos de hospedaje a observar por hoteles 

y hostales, se calculó el estrato, tomando el total de establecimientos de hospedaje con la 

siguiente relación proporcional, para repartir el tamaño de la muestra en cada estrato 

resultando 17 hoteles y 14 hostales a observar. 

 

 

 

 

Dónde:  

n1 = Muestra en el hotel   y n2 = Muestra en el hostal 

N1 = Población en el hotel y N2 = Población en el hostal 

N = Población total 

n = Muestra en establecimientos de hospedaje 

 

n1 = 17,1034483 = 17 

n2 = 13,8965517 = 14 

 

Como también se debe observar la categorización de los hoteles y hostales por 

estrellas se calculó el grupo tomando el total de hoteles por estrella, con la siguiente 

formula que sirve para repartir la muestra del estrato de hoteles y hostales por estrellas. 

        

Dónde:  

E= Muestra por i estrellas 

G = Población por i estrellas 

I = 1, 2, 3, 4 ó 5 estrellas 

n1 = Muestra en el hotel   y n2 = Muestra en el hostal 

N1 = Población en el hotel y N2 = Población en el hostal 

 

La muestra repartida por estrellas en hoteles y hostales se aprecia en el tabla 02. 

n1 = 
n N1 

N 

E = 
G n1 

N1 
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3.6. Procedimientos De Recolección De Datos: 

¶ Se solicitó el permiso respectivo a los Dueños y gerentes de los Establecimientos 

de Hospedaje de hostales de 1 a 3 estrellas y hoteles de 1 a 5 estrellas de la muestra 

para el llenado del cuestionario y ficha de observación. 

¶ La ficha de observación se aplicó con la participación de los propietarios o gerente 

de cada establecimiento de hospedaje, junto a la entrega y/o pedido de devolución 

de los cuestionarios llenados, 

¶ Se entregaron 2 cuestionarios. El cuestionario con el objetivo de conocer la 

gestión del marketing interno se entregaron a todos los propietarios, gerentes y 

trabajadores de cada establecimiento de hospedaje y el cuestionario con el 

objetivo de conocer la gestión del marketing externo se entregó a todos los 

Dueños, gerentes y funcionarios de cada establecimiento de hospedaje. 

3.7. Técnicas de procesamiento de datos 

Luego de la obtención de datos se realizó la tabulación y organización de datos: 

Los datos de la ficha de observación fueron tabulados y vaciados en una base de 

datos matricial. 

Los datos obtenidos en ambos cuestionarios fueron codificados y acumulados en 

una base de datos, se usó el programa Estadístico Excel 2010, donde se realizó el análisis 

de consistencia de datos. 

Los datos tabulados fueron porcentuados representados en cuadros simples y de 

doble entrada o bidimensional y con ellos se construyó gráficos con ejes X, Y y Z.  

En los gráficos; en el eje horizontal X se colocaron la clase y categoría de los 

establecimientos de hospedaje de forma descendente conjuntamente con la muestra total 

de estos, en el eje Z se colocaron las respuestas agrupadas que se obtuvieron de los 

propietarios y/o gerentes y trabajadores, donde la opinión de los trabajadores apoya o 

desaprueba la validez y confiabilidad de la información proporcionada por los 

propietarios y en el eje Y se colocaron los porcentajes según respuesta obtenida. 
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3.8. Técnicas de análisis de datos 

Para determinar los aspectos y alcances de la legislación turística se tuvo en cuenta 

la naturaleza del turismo, como una actividad socioeconómica. (Zuñiga, 1998; 8) Según 

Juan Alvaro Lira, (CADE 96), el turismo es actividad de servicio, porque se centra en la 

persona humana destinada a satisfacer una necesidad humana. (Zuñiga, 1998; 9) 

Se abordó la Legislación Turística usando el Reglamento de Establecimientos de 

Hospedaje para calificar la infraestructura de los establecimientos de hospedaje conjunta 

con la gestión de marketing (teorías de diferentes años y autores) para calificar el servicio 

de los establecimientos de hospedaje. 

Los establecimientos de hospedaje se proyectan con gestión de Marketing Interno 

centrado en información, formación y condiciones de trabajo. 

Los establecimientos de hospedaje también se distinguen por la gestión de su 

Marketing externo centrado en la promoción, precio, producto y distribución; destacando 

la distribución, es decir cómo llega al cliente, cuya percepción generalmente se 

transforma en recomendaciones que es insertada en handbooks (libros de mano) y travel 

guides (guías de viajes) y las páginas webs de consulta turística (tripadvisor.com, 

venere.com, muchoviaje.com, etc.) que incluyen comentarios positivos y negativos de 

atención y que permiten categorizar al establecimiento de hospedaje como bueno o malo. 

Tales recomendaciones son leídas por los propietarios y/o gerentes por tanto sus 

opiniones contienen los problemas y alternativas para desarrollar el servicio de los 

establecimientos de hospedaje. 

En suma el análisis de datos se realizó para probar si es óptimo el servicio de 

hospedaje en infraestructura y gestión de marketing. Apreciando el cumplimiento de 

requisitos y viendo si el servicio es bueno según la teoría de la gestión de marketing. 
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CAPITULO IV  

CARACTERIZACION Y ANALISIS DE RESULTADOS  

El ámbito de estudio está situado en la ciudad de Puno, de la Región departamento 

Puno, zona sud oriental del Perú. 

Puno es la capital del folklore Peruano desde el 07 de noviembre de 1985 (Ley Nª 

24325). (Yupanqui, 2005: 94) 

El Municipio y la Cámara de Comercio de Puno se han propuesto convertir en 

destino Turístico a Puno ciudad, desde 1999; Puno fue hasta el 2012 la tercera ciudad más 

visitada por turistas; pero el sexto lugar desde el 2013, luego de Iquitos (La República, 

2013 junio 16). 

En la ciudad de Puno en el año 2014 funcionaban 58 establecimientos de 

hospedaje, clasificados en Hoteles y Hostales y categorizados por estrellas (Tabla 1), 

registrados en la DIRCETUR; con un total de 31 hoteles categorizados de 1 a 5 estrellas 

y con un total de 26 hostales de 1 a 3 estrellas; todos estos situados en diferentes lugares 

de la ciudad de Puno, tanto céntricos como periféricos. 

Los 58 establecimientos de hospedaje fueron condensados en el Directorio De 

Establecimientos De Hospedaje Clasificados Y Categorizados por la DIRCETUR. Donde 

se indica por cada establecimiento: Numero de RUC, número de certificación, fecha de 

expedición, fecha de expiración, nombre o razón social, nombre comercial, representante 

legal, clase, categoría, domicilio, teléfono, número de habitaciones, número de camas y 

página web. (Ver anexo 02). 
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4.1. LA INFRAESTRUCTURA DE LOS ESTABLECIMIENTOS  DE 

HOSPEDAJE FRENTE A LA LEGISLACIÓN TURÍSTICA  

La legislación turística contiene normas que deben obligatoriamente cumplir los 

establecimientos de hospedaje reglamentados desde 1973 por Decreto Supremo 006-73, 

de fecha 29 marzo 1973, la modificación de este Reglamento se produjo por Decreto 

Legislativo 295, fechado 24 de Julio de 1984.  La última modificación del Reglamento 

de establecimientos de hospedaje se produjo por Decreto Supremo 029-2004-

MINCETUR, donde se incrementan las áreas de 1.5 a 2.5 metros las habitaciones y los 

revestimientos de baños se elevaron de 1.5 a 1.8 metros. 

Verifican el cumplimiento de las normas la Dirección Regional de Comercio 

Exterior y Turismo (DIRCETUR), Municipalidad Provincial de Puno y Defensa Civil.  

El Municipio, mediante su oficina de catastro y edificaciones se encarga de dar la 

aprobación de construcción de edificaciones en hotelería; revisando el terreno, acceso a 

servicios de agua y desagüe, servicio de electricidad, infraestructura de la edificación, 

seguridad del edificio ante cualquier catástrofe y la capacidad de carga adecuada por 

establecimiento. La licencia de funcionamiento la otorgan según el área; en algunos casos 

el Municipio, cuando el área es menor a 500 m2, en base a la ordenanza Municipal-297-

2011-CMPP, mediante su oficina de catastro y edificaciones; y Defensa Civil en caso de 

Establecimientos de hospedaje de más de 500 m2 y/o una altura mayor a 6m mediante 

D.L N° 19338, del 28 de marzo de 1972. La DIRCETUR Puno monitorea cada 

establecimiento para evaluar el cumplimiento de la legislación hotelera y así poder 

otorgar un certificado de clase y categoría que cada establecimiento solicita, al igual que 

se evalúa los establecimientos que deseen optar a una categoría mayor, para cuyo caso se 

hace una revisión exhaustiva de documentación y de infraestructura. La aprobación de las 

clases y categorías se realiza antes que comience a funcionar el establecimiento.  

Utilizando una ficha de observación (Ver Anexo 4), se ha calificado los 

establecimientos de hospedaje, pues al 2014 han transcurrido 10 años de la vigencia del 

Reglamento de establecimientos de hospedaje del año 2004.  

En conclusión el 87.1% de los establecimientos de hospedaje se han adecuado a 

la modificación de las normas del 2004, que incrementa el  área de habitaciones, baños y 

su revestimiento de alto de paredes, por tanto cumplen las normas establecidas en la 
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legislación turística, lo que implica que la DIRCETUR, Municipio y Defensa Civil han 

realizado un buen monitoreo.   

En consecuencia, en la ciudad de Puno, al año 2014, solo el 12.9% de 

establecimientos de hospedaje construidos antes del 2004, todavía no se adecuaron a la 

modificación de áreas, entre ellos el Hotel de dos estrellas Nesther, Hostales de dos 

estrellas Santa María y San Carlos y el Hostal de una estrella Deysi; debido a lo costoso 

de la ampliación, remodelación y revestimiento de baños. En otras palabras, al año 2014, 

la infraestructura de los establecimientos de hospedaje fue no tan optima porque el 12.9% 

no cumplieron con los requisitos de incremento de áreas establecido por el reglamento de 

establecimientos de hospedaje (Decreto Supremo 029-2004-MINCETUR), por tanto el 

12.9% de los establecimientos de hospedaje categorizados no cumplieron con las normas 

establecidas en la legislación turística del año 2004; Pero, la infraestructura de los 

establecimientos de hospedaje fue óptima según el reglamento de establecimientos de 

hospedaje de 1994 (Decreto Supremo Nº 12-94-ITINCI); porque el 100% de 

establecimientos cumplieron con los requisitos establecidos en 1994. 

Considerando el inciso c) del artículo 12° de la Resolución N° 151-2001-

ITINCI/DM referida al Reglamento De Calificadores De Establecimientos De Hospedaje 

que es obligación del consultor o calificador: Identificar e indicar expresamente los 

requisitos que en su opinión se podrán obviar para la clase y categoría solicitada, precisar 

cuáles no le son aplicables por su ubicación y características, conforme a los márgenes de 

tolerancia establecidos en el Reglamento de Establecimientos de Hospedaje, e igualmente 

indicar aquellos que no cumple. Se recomienda mantener la categoría de los 

establecimientos de hospedaje que no pudieron adecuarse al incremento de áreas de 

habitaciones, por motivo que fueron categorizados por el reglamento de establecimientos 

de hospedaje de 1994 (Decreto Supremo Nº 12-94-ITINCI).   
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4.2. GESTION DE MARKETING INTERNO EN LOS ESTABLECIMIENTOS 

DE HOSPEDAJE 

 

Peraltílla Pinazo (1993:177) decía: en los hoteles y hostales de 3 estrellas de la 

ciudad de Puno la acción administrativa es deficiente por falta de manuales. 

La falta de manuales aún persiste en el año 2014 pero los establecimientos que no 

tienen manuales ya no son tantos. 

Gráfico 1 

Existe, sí o no, un Manuel de hotelería, para cada área de trabajo 

 

Fuente: Elaboración propia del investigador, en base a cuestionario, pregunta 1 a propietarios y/o gerentes y trabajadores, al verano 
2015, tabulado y porcentuado en cuadro 1 de anexo 01 
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En los Establecimientos de Hospedaje de la ciudad de Puno, los trabajadores en 

un 38.7% afirman que no hay manuales de hotelería; pero la situación es más grave, los 

propietarios y/o gerentes  en un 41.9% dicen que no existe manuales de hotelería en cada 

área de trabajo, incluso el 6.5% de propietarios y/o gerentes de establecimiento de 

hospedaje desconocen la necesidad de un manual de hotelería en cada área de trabajo; en 

suma un 48.4% de propietarios y/o gerentes concluyen que no poseen manuales de 

hotelería por área de trabajo. (Ver gráfico 1). 

En conclusión, en 1990 el 86% de los establecimientos de 3 estrellas no poseían 

manuales de hotelería, pero en el 2014 solamente el 48.4% de los establecimientos no 

poseen manuales de hotelería. Entonces hubo un 51.6% (100% - 48.4%) de los 

establecimientos que han logrado elaborar sus manuales en el lapso de 1990 al 2014.  

En suma faltan manuales ya sea por áreas de trabajo o manuales generales que 

regulen y guíen el desempeño y desenvolvimiento de los trabajadores en los 

establecimientos de hospedaje. Por esa razón, los trabajadores de establecimientos de 

hospedaje, en su mayoría, no realizan procedimientos uniformes según los deberes que 

poseen; para corregir tal deficiencia es recomendable la elaboración de manuales de: 

recepción, reservas, housekeeping, restaurantes y conserjería. Además en la legislación 

turística debería incluirse un artículo que sugiera la elaboración de manuales. 
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Gráfico 2 

Misiones de los establecimientos de hospedaje 

 

Fuente: Elaboración propia del investigador, en base a cuestionario, pregunta 2 a propietarios y/o gerentes y trabajadores, al 
verano 2015, tabulado y porcentuado en cuadro 2 de anexo 01 
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En los establecimientos, los propietarios y/o gerentes y los trabajadores en un 

9.7% y 16.1% respectivamente, desconocen la misión del establecimiento donde trabajan; 

el desconocimiento es obvio en hoteles de 2 y 1 estrellas; por tal razón existen conflictos 

de interés respecto a lo que busca un trabajador y lo que busca el establecimiento de 

hospedaje. Sin embargo los propietarios y/o gerentes y los trabajadores, en diferentes 

porcentajes, señalan que la misión del establecimiento de hospedaje donde trabajan es: 

calidad (25.8%) (3.2%), brindar alojamiento (12.9%) (35.5%), satisfacer al cliente (6.5%) 

(19.4%), brindar experiencias memorables (6.5%) (6.5%), brindar un buen servicio 

(3.2%) (3.2%), ser un equipo de trabajo capacitado (3.2%) (3.2%) y trabajar en equipo 

para superar las expectativas (3.2%) (6.5%). Solo los propietarios y/o gerentes señalan 

que la misión de su establecimiento es: brindar estadía confortable y agradable (9.7%), 

brindar calidad y eficiencia (6.5%), brindar el mejor servicio y atención (3.2%), ser el 

mejor hotel (3.2%) y ser una cadena hotelera (3.2%). Por su parte, los trabajadores 

mencionan como misión del establecimiento donde laboran: trabajar en equipo con 

calidad y excelencia (3.2%) (Ver gráfico 2).  

En conclusión, los establecimientos de hospedaje han logrado trabajar con una 

misión, aunque no la tengan escrita. Eso significa que los trabajadores tienen un 

compromiso emocional con el establecimiento donde laboran. En otras palabras los 

establecimientos han elaborado una misión no escrita, pero de compromiso, que incluye 

propósito, estrategia, valores, políticas y estándares de comportamiento; tal como señalan 

Boza (2009: 24) y Campbell y Nacht (1992)  

Por ese motivo se recomienda elaborar y sobre todo difundir la misión de los 

establecimientos para que todos los trabajadores puedan apuntar a una misma meta u 

objetivo. 
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Gráfico 3 

Existe, sí o no, un Reglamento interno en el establecimiento de hospedaje 

 

Fuente: Elaboración propia del investigador, en base a cuestionario, pregunta 3 a propietarios y/o gerentes y trabajadores, al verano 2015, tabulado y porcentuado en cuadro 3 de anexo 01 
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En los establecimientos de Hospedaje el 6.5% de propietarios y/o gerentes afirman 

que el establecimiento de hospedaje, donde laboran, no posee un reglamento interno, 

incluso el 3.2% de propietarios y/o gerentes de establecimiento de hospedaje no se han 

preocupado por conocer si hay un reglamento interno; en suma un 9.7% de propietarios 

y/o gerentes concluyen que no existe un reglamento interno. Y los trabajadores en un 

12.9% aseveran que el establecimiento donde laboran no posee un reglamento interno 

(Ver gráfico 3). La falta de reglamento se observa, sobre todo, en hoteles de 1 estrella y 

hostales de 2 estrellas que generalmente son empresas familiares y donde los propietarios 

y/o gerentes piensan que la hotelería solo es para subsistir y no para mejorar y crecer 

aprovechando el potencial turístico de la ciudad de Puno. 

 Sin embargo el 90.3% de los establecimientos se han preocupado en elaborar sus 

reglamentos internos siendo estos una guía fundamental para el desarrollo de sus 

actividades, donde todos los trabajadores pueden observar pautas e información 

importante para su desenvolvimiento. 
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Gráfico 4 

Conoce, sí o no, los deberes que el establecimiento de hospedaje señala 

 

Fuente: Elaboración propia del investigador, en base a cuestionario, pregunta 4 a propietarios y/o gerentes y trabajadores, al verano 
2015, tabulado y porcentuado en cuadro 4 de anexo 01 
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Gráfico 5 

Principales deberes que los establecimientos de hospedaje señalan 

 

Fuente: Elaboración propia del investigador, en base a cuestionario, pregunta 4, tercera línea a propietarios y/o gerentes y trabajadores, al verano 2015, tabulado y porcentuado en cuadro 5 de anexo 01 

HSC P
HSC T

HJ P
HJ T

CP P
CP T

NFB P
NFB T

OPCE P
OPCE T

SE P
SE T

MFG P
MFG T

AN P
AN T

CF P
CF T

BSC P
BSC T

Desconoce P
Desconoce T

PRRC P
PRRC T

Muestra P
Muestra T

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

0
3.2 3.20

3.2 3.2
3.2 3.20

3.2 3.20
3.2 3.20

3.2 3.20
3.2 3.2

6.5
3.2 3.2

9.7
6.5

3.2
3.2 3.2

3.2 3.2

9.7
3.2 3.2 3.2

3.2 3.2

12.9

3.2 3.2 3.2 3.2

9.7

0
3.2 3.2 3.2

12.9
9.7

3.2

58.1

6.5
9.7 9.7

3.2
6.5

16.1

6.5

48.4

3.2
9.7

3.2 3.2 3.2

19.4

6.5

100

3.2
9.7

25.8

12.9

3.2
9.7

25.8

9.7

100

3.2
9.7

25.8

12.9

3.2
9.7

25.8

9.7

6
2 

 



63 
 

En los establecimientos, los propietarios, gerentes y trabajadores en un 9.7% y 

12.9%, respectivamente, desconocen cuáles son los principales deberes que el 

establecimiento donde trabajan les señala. Sin embargo la mayoría de los propietarios y/o 

gerentes y trabajadores, en diferentes porcentajes, consideran como primordiales los 

siguientes deberes: Puntualidad, respeto, responsabilidad y compañerismo (58.1%) 

(48.4%), acatar las normas (9.7%) (3.2%), realizar el reglamento de funciones y gestión 

(3.2%) (6.5%), cumplir las funciones designadas (3.2%) (9.7%) y brindar un servicio de 

calidad (3.2%) (12.9%). Solo los propietarios y/o gerentes señalan que los principales 

deberes de su establecimiento son: organizar, planificar, controlar y evaluar (3.2%) y no 

fumar ni beber antes ni durante del trabajo (3.2%). Por su parte los trabajadores 

mencionan que los principales deberes del establecimiento donde trabajan son: hacer 

sentir al huésped como si estuviese en su casa (3.2%) y que el huésped es el jefe (3.2%). 

Estos aportes provienen fundamentalmente de los hostales de 2 estrellas, hoteles de 2 y 3 

estrellas. (Ver gráfico 5). 

En suma estos deberes se derivan de la comprensión que los huéspedes son quienes 

generan los ingresos suficientes, para generar salarios e incentivos y las ganancias de los 

establecimientos. 

Se recomienda incluir en los reglamentos internos todos los puntos que se toman 

considerados como deberes fundamentales en los establecimientos de hospedaje, pues 

son complementarios entre sí para llegar a la satisfacción plena de los huéspedes y los 

beneficios de los colaboradores. 
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Gráfico 6 

La selección de personal en los establecimientos de hospedaje: concurso o recomendación 

 

Fuente: Elaboración propia del investigador, en base a cuestionario, pregunta 5 a propietarios y/o gerentes y trabajadores, al verano 2015, tabulado y porcentuado en cuadro 6 de anexo 01 
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Los criterios tomados por parte de los establecimientos de hospedaje para 

seleccionar personal según propietarios, gerentes y los trabajadores, respectivamente, 

son: Recomendación (51.6%) (25.8%), Concurso (35.5%) (32.3%), Mezcla entre 

concurso y recomendación (9.7%) (32.3%) y Entrevista (3.2%) (9.7%). (Ver gráfico 6). 

En los establecimientos de hospedaje cada propietario y/o gerente usa su propio 

criterio para seleccionar a su personal nuevo, varía en los requisitos y en la forma; prima 

la recomendación, debido a que muchas veces se necesita personal nuevo con rapidez, no 

dejando tiempo a los jefes de poder encargarse de la evaluación de nuevos postulantes y 

fiándose en la recomendación de trabajadores u otros hoteleros; la segunda forma más 

empleada es el concurso y es la primera opción vista por los trabajadores, empieza con 

publicaciones donde se da la oportunidad a todo mundo; y en el currículo u hoja de vida 

se evalúa primordialmente la experiencia y conocimiento de hotelería en ciertos puestos 

que necesitan dedicación adecuada, como son los puestos de Administración, marketing, 

restauración, recepción, House keeping, etc.; El concurso se complementa con las 

entrevistas ya que de esta manera se puede conocer de mejor manera a los postulantes, 

porque no solo es el conocimiento sino la actitud que poseen los trabajadores, lo que 

importa en el rubro del servicio. 

Se recomienda continuar con el sistema de recomendación o concurso o mezcla de 

ellos. 
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Gráfico 7 

Justificación de la selección de personal en los establecimientos de hospedaje 

 

Fuente: Elaboración propia del investigador, en base a cuestionario, pregunta 5, tercera línea; a propietarios y/o gerentes y 
trabajadores, al verano 2015, tabulado y porcentuado en cuadro 6 de anexo 01 
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