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RESUMEN

Esta i1investigaci-n denominada nCaracter?2s

categorizadogor la DIRCETUR en relacion a la legislacion turistica y gestion de
mar ket i ng en la ciudad de Puno, 20140.
establecimientos de hospedaje, categorizados por la Direccion Regional de Comercio
Exterior y Turismo, frente & legislacion turistica y gestion de marketing interno y
externo;en la ciudad de Punpara ver la realidad de los establecimientos de hospedaje

al afio 2014La investigacion esté nivel decaracterizaciérdescribe y correlacionapn

un disefio de fuéa mixta (Docmental y trabajo de campd)a caracterizacion de los
establecimientos de hospedaje categorizados por la DIRCETUR considera la relacion
entre la legislacion turistica con la realidad mediante fichas de observacion de ambientes
de cada estadtimiento para poder visualizar la infraestructura y servicios ofrecidos;
ademas ldibliografia de marketing interno y externo fue contrastada con la realidad de
los establecimientos de hospedaje de la ciudad de, Rutravés de cuestionarios a
propietaios y/o gerentes y trabajadores de establecimientos de hospedaje en la ciudad de
Punqg al afio 2014En eltrabajo de camptos datos se obtuvieron @esitas a teinta y

un establecimientos de hospedagetre lostales de 1 a 3 estrellas y hoteles de 1 a 5
estrellasdentro de la ciudad de Purae enero a marzo del afio 2015 y procesados en 2
afios hasta noviembre del 201&si, se demostrdo que, en la ciudad de Puno las
caracteristicas de la infraestructura de los establecimientos de hospedaje, categorizados
por la Direccion Regional de Comercio ExteryrTurismo, fue optima, segun el
Reglamento de establecimientos de hospedaje de, 1p8jue el 100% de
establecimientos cumplieron con los reqosiestablecidos en 199%ro al afio 2014, la
infraestructurade los establecimientos de hospedaje frente a la legislacion turistica fue
no tan optimaporque solo el 87.1% cumplieron con los requisitos de incremento dg areas
establecido por el&ylamento de estableciemtos de hospedaje del afio 2004.c&mbio,

la gestidn de marketing interno de los establecimientoodpeuaje fue no tan optima,

ya quesolo aplicaron el 82% de la teoria de marketingtenno. Y la gestion de
marketing externo de los establecimientieshospedaje fue no optima, puesto soie
aplicaron el 44.4% de la teoria de marketing exterRme tanto,en algunos

establecimientofalta aplicacion de los principios de marketing externo.

Palabras Claves:Legislacion turistica, Establecimientos de hospedaje, Ambientes de la

infraestructura, Gestién 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 #htourist 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 interhand external marketing management; In the city of Puno,

to see the reality of the lodging establishments to the year Z0@4research is at the
level of characterization, describing and correlating, with a mixed source design
(Documentary and field wéj. The characterization of the lodging establishments
categorized by the DIRCETUR considers the relation between the tourist legislation with
the reality through tabs of observation
infrastructure andservices 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 thaty of Puno, to the year 2014. In the field work data were obtained
from visits to thirtyone 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 201&hus, 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 ofty 87.1
met the requirements of increase of areas, established by the Regulation of establishments
of lodging of the year 2004. Insteatie internal marketing management of the lodging
establishments was not so optimal, since they only applied 84.2% of theainte
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 extemkating.

Key words: Tourism legislation, Accommodation establishments, Infrastrudbdiggng

areasInternal and external marketing management,
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INTRODUCCION

Esta investigacion aborda un tema novedoso, no resuelto y por primera vez se pretende
caracterizar los establecimientos de hospedajegorizados por la Direccion Regional

de Comercio Exterior y Turismalela ciudad de Punal afio 2014. Por tanto, el estudio

serd util para los consultores en turismo y para los empresarios turistiogsstjoaen

hoteles y otros servicios en turismo.

Se busca resolver ¢Coémo es, por qué es asi y como deberia ser las caracteristicas de los
establecimientos de hospedaje, categorizados por la Direccion Regional de Comercio
Exterior y Turismo, frente a la legiacion turistica y la gestion en marketing; en la ciudad

de Puneal afio 20147?

El objetivo es caracterizar los establecimientos de hospedaje, categorizados por la
Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo, frente a la legislacion turistica y
gegion de marketing interno y externo; en la ciudad de Puno, al afio 2014.

La investigacion busca demostrar que las caracteristicas de los establecimientos de
hospedaje, categorizados por la Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo, de
la ciudad dePuno, al afio 2014, frente a la legislacion turistica son Optimas en
infraestructura porque se han basado en las legislaciones turisticas de su momento; pero
no tan optimas en gestion de marketing pues en algunos estabpteomfaltaaplicacion

de los pmcipios de marketing.

El estudio sera util para que la DIRCETUR proponga al MINCETUR una calificacion
combinada de infraestructura y gestion de marketing, para mejorar el servicio de los
Establecimientos de Hospedaje y también proponga evaluar la caegorizle los
establecimientos de hospedaje; para que los planificadores de la Municipalidad Provincial
de Puno tengan la caracterizacion de los establecimientos de hospedaje y les sirva en su
trabajo de planificacién de conducir a Puno como destino turig®ara los empresarios
turisticos dispongan de ideas para innovar y mejorar sus Servicios, con un equipo
satisfecho y dispuesto a satisfacer al huésped y asi el establecimiento de hospedaje

obtenga mas ingresos.

12



Este trabajo presenta los siguiertapitulos:

En el capitulo 1 se presenta edtieamiento de la investigacion; sedgitey N° 24915

y su ReglamentdD.S. 0129C-ICTI-TUR), referidos al colegio de Licenciados en
Turismo; que, sefiala como una atribucidlel profesional de turismda labor de
consultoria turistica, la cual consiste fundamentalmente en la calificacién de servicios
turisticos y es por este motivo se escogio el tema de investigacion de caracterizacién de
los establecimientos de hospedaje, de la ciudad de Puno.

Actualmente noexisten trabajos de investigacion sobre calificacion que avale la
categorizacion de la DIRCETUR conjunta a una evaluacion de gestion de marketing en
hoteleria y por eso es propdsito caracterizar los establecimientos de hospedaje
categorizados en la ciudde Puno al afio 2014 frente a la legislacion turistica y gestion

de marketing interno y externo.

La calificacion de la infraestructura se viene realizando desde la creaciéon de la
DIRCETUR Puno en 1975 y por tanto es necesario apreciar los avances en deateria

calificacion de establecimientos de hospedaje.

La evaluacion de la gestion del marketing empez6 el afio 2006 en la ciudad de Puno con

el uso de enfoques de las 4 Po6s (plaza, pr
las teorias del marketing gias a las nuevas tecnologias de comunicacion (internet) que
acercaba a las personas al mundo desde un ordenador dandole aqui ya poder al
consumidor. En los dltimos afos se varia el concepto, llegando al marketing 3.0 o el
marketing de valores donde seyw& 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 tedricas del markegicontinian es necesario utilizar estos nuevos enfoques

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

La tendencia es integrar la calificacion de la infraestructura unida a la calificacién de la
Gestion del Marketing panaejorar el servicio de atencion al turista y en esa linea se

ubica este trabajo de investigacion.
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Finalmente se plantea los prebiss, objetivosy conjeturas.

En el capitulo 2 se abordan los aspectos tedricos y conceptuales relaciarados
legislacion turistica y gestion de marketingn establecimientos de hospeddjm
legislacion turisticase tratan aspectos conios reglaments de establecimientos de
hospedaj@eruano de los afios 1992004y los reglamentos de Consultor del 1995 y de
Calificadordel 2001

Se describetambién la gestiébn de marketing inteyry exterro, segin varios autorgs
donde se toman las concepciorggge el Marketing interno se divide en: compartir el
poder con los empleados mediante informacion y participacion, innovaonidla e
formaciony desarrollo personal para genemn personalidaduenos resultadog
beneficiar a los empleados, condiciones de trabajo figicagsicologicagpara motivar

al mejoramiento de los servicioAdemas se acepta que marketing externo esta
compuesto por: la soberania del consumidor, afreneservicio diferente en disefile

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

En el capitulo 3 se aborda la metodologia de lastigacion; dondse sefala quel
investigacion estén nivel decaracterizaciongescribe y correlacionapn un disefio de
fuente mixta (Docmental y trabajo de campd)a caracterizacion de los establecimientos

de hospedaje categorizados por la DIRCETddRsidera la relacion entre la legislacion
turistica con la realidad mediante fichas de observacion de ambientes de cada
establecimiento para poder visualizar la infraestructura y servicios ofreaidesias
bibliografia de marketing interno y externo fgentrastada con la realidad de los
establecimientos de hospedaje de la ciudad de ,Partbavés de cuestionarios a
propietarios y/o gerentes y trabajadores de establecimientos de hospedaje en la ciudad de
Punqg al afio 2014En eltrabajo de camptos dats se obtuvieron deisitas a teinta y

un establecimientos de hospedaetre lostales de 1 a 3 estrellas y hoteles de 1 a 5
estrellasdentro de la ciudad de Purae enero a marzo del afio 2015 y procesados en 2
afios hasta noviembre del 2016. Ademasresgmta los ejes de analisignjuntamente

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

En el capitulo 4e vela exposicidon enterpretacion de los resultados donde se sefiala que:
los establecimientos de hospedal afio 2014 muestran una mejor consolidacién en sus

estructuras y servicios ofrecidos respecto a lo exigido en la legislacién turistica vigente,

14



ya que solo el 12.9% de los establecimientos de hospedaje construidos antes del 2004,
todavia no se adecuararias modificacion de areas, entre ellos el Hotel de dos estrellas
Nesther, Hostales de dos estrellas Santa Maria y San Carlos y el Hostal de una estrella
Deysi; en la gestiéon de Marketing Interno; el 90.3% de los propietarios y gerentes se
preocupan pomantener informados a sus trabajadores acerca de los lineamientos en
forma de manuales por areas o reglamento interno, lo que se refleja en el conocimiento
de la misién del establecimiento. Por otra parte el 87.1% de propietarios y gerentes aducen
gue ofreen o dan capacitaciones a sus trabajadores ya sea por medios propios o por
entidades publicas, estas estan centradas en Calidad en servicio y capacitaciones por area.
En tanto en beneficios y ambiente laboral; se ve que los incentivos estan 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 loadi@aesjesto con el

fin de evitar inconvenientes, con un seguimiento constante y correccion oportuna. En la
gestion 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 mas imgsreanel rubro de los servicios;

pero el 67.7% de los establecimientos de hospedaje fallan debido a desconocimiento o
estancamiento en teorias ya deterioradas. En el aspecto de ofrecer un servicio diferente;
mas de la mitad de establecimientos usan disgdisgan similares entre establecimientos

de hospedaje o solo se basan en lo estipulado en el reglamento de hoteleria y por ultimo
al crear una historia que se difunda; el crear una imagen no solo es cuestion de atributos
fisicos sino en atributos intatdes emocionales que llaman la atencion ya desde su
difusidn, cuestidon que propietarios y/o gerentes aun no comprenden ya que el 77.4%

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

Finalmente se preseni@s conclumnes y recomendaciones las que se llegaron luego

de todas las observaciones e interpretaciones dadas.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA, ANTECEDENTES Y
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:
1.1.1. La investigacion y la carreraprofesional de turismo.

En el Peru la carrera de turismo es orientada por la ley N° 24915, su Reglamento
y el D.S. 01290-ICTI-TUR. En este Decreto en el articulo 6 se sefiala las atribuciones
del profesional de turismo en siete incisos, una de las cuslesaézar labor de

consultoria turistica.

La Consultoria turistica fundamentalmente es calificar la prestacion de servicios

turisticos entre ellas la calificacion de establecimientos de hospedaje.

Siendo este tema pocas veces abordado en la regide$gue se plantea abordar
la funcion de consultoria turistica del Colegio de Licenciados en Turismo sefialado en el
articulo 6° del Estatuto, que por lo sefialado anteriormente significa calificar, y
especificamente el proposito es calificar los establentosede hospedaje en la Region

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

La Direccion Regional de comercio Exterior y Turismo (DIRCETUR) facilita la
consultoria actuando fundamentalmente en la ciudad de Puno ya que estde$aana
ciudades mas visitadas en el sur del Perd, debido a sus diversos atractivos culturales,
naturales y arqueoldgicos, siendo el principal el Lago Titicaca y sus islas artificiales de
los Uros e islas naturales de Taquile y Amantani; debido a eswseincremento de

los establecimientos de hospedaje en Puno ciudad.
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La consultoria turistica se realiza en las siguientes empresas turisticas: Agencias
de informacion y publicidad turistica, Agencias de viajes y turismo, Establecimientos de
hospedaje, Résurantes y bares turisticos, Transporte turistico, 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 turistica contratecamsultor
o calificador turistico quien elabora un expediente, que se presenta a DIRCETUR. Esta
Direccion hace evaluar el expediente con otro consultor o calificador, quien también es

remunerado por el empresario que solicita la categorizacion dedastrictura.

El Reglamento de los establecimientos de hospedaje, D.S. N20029
MINCETUR del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo establece los requisitos
minimos en Establecimientos de Hospedaje de Hoteles de 1 a 5 estrellas, hostales de 1 a
3 edrellas, resorts de 3 a 5 estrellas, ecolodges y otros. En los requisitos minimos
establece las areas de hospedaje y alimentos y bebidas; y otros requisitos obligatorios que
deben cumplir. Asi mismo sefala que algunas condiciones se cumpliran confosme a la
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 calificacion de la infraestructura debe ir

acompafado con una calificacion de los servicios, observando la gestion de marketing.

La calificacion conjunta de la infraestructura de los establecimientos de hospedaje

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

Por eso el presente estudio tiene como fin caracterizar los establecimientos de
hospedajecategorizados por la Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo en
la ciudad de Puno frente la Gestion de Legislacion turistica y Gestion de Marketing

interno y externo. En ese propdsito se pretende resolver los siguientes problemas
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1.1.4. Formulacion del problema.
1.1.4.1. Problema General

¢,Como es, por qué es asi y como deberia ser las caracteristicas de los
establecimientos de hospedaje, categorizados por la Direccion Regional de Comercio
Exterior y Turismo, frente a la legislacién turistica y la gestion en marketing; en la ciudad
de Puno al afio 20147

1.1.4.2. Problemas Especificos

1 ¢,Comoes la infraestructura de hospedaje en los establecimientos de
hospedaje, de la ciudad de Puno, categorizados frente a la legislacion turistica y por qué
es asi?

1 ¢COmMo es y por qué es asi la gestion de marketing interno; centrado en la
informacion, formadn y condiciones de trabajo; en los establecimientos de hospedaje
de la ciudad de Puno?

1 ¢,COmMo es, por qué es asi y como deberia ser la gestion del marketing
externo, destacando la distribucion de como llega el producto a los clientes en los

establecimients de hospedaje, en la ciudad de Puno?
1.2. ANTECEDENTES:

En las bibliotecas fisicas y virtuales no existen trabajos de investigacion
observando y analizando al mismo tiempo la categorizacion en base a la Legislacion
Turistica y elservicio de atenciéon al turista en base a la Gestion de Marketing. Sin
embargo existen estudios de Legislacion Turistica en los establecimientos de hospedaje
y también estudios de algunos aspectos de la gestion de marketing en establecimientos de

hospedaj@ue a continuacion se expone:
1.2.1. Legislacion Turistica

1.2.1.1. Estudios de Legislacion Turistica en los establecimientos de hospedaje

categorizados nivel Local.

ZUNIGA VARGAS, Alex Leonardo (1998) en su tesis, para optar al titulo de

Licenciado en Turismo, tituladoAhalisis y perspectivas de la legislacion turistica
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Peruana y su influencia en el desarrollo de la actividad turistisa objetivo es evaluar

la legislacidn turistica vigente y determinar su influencia en el desarrollo de la actividad

en el Perd por eso evalla diferentes dispositivos legales turisticos sefialando los aspectos
positivos y sus limitaciones para precisar que temas requieren un desarrollovmormati
complementario y asi estar en condiciones de proponer modificaciones a la actual
legislacion vigente. Concluye, la legislacion turistica en el Peru se ha caracterizado por
su marcada influencia de tipo politico, es decir se han expedido normas de atuerd
programa socioecondmico de cada gobierno o gobernante y da sugerencias para mejorar
las normas de las diferentes actividades turisticas y del turismo en general.

CANAL ALATA, Maria del Pilar (2004) en su articulo de investigacion, para
optar al titulode Licenciado en Turismo, desarrolla@geratividad legal de los servicios
turisticos y su incidencia en el desarrollo de la actividad turistisa objetivo es
determinar la incidencia de la operatividad legal del turismo en el desarrollo de la
actividad turistica, proponiendo alternativas de solucion, considerando los criterios y
aportes de los operadores de servicios turisticos en la ciudad de Puno. Concluye, la
operatividad legal de los servicios turisticos no es acorde con los objetivos sectariales
consecuencia incide negativamente en el desarrollo de la actividad turistica, 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 aplicacion de la legislacion turistica en hoteles de 3 a 5 estrellas en
la ciudad de Puno“suobjetivo es determinar los niveles de aplicacion de la legislacion
turistica para una adecuada oferta de servicios en hoteles de 3 a 5 estialltisdad
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 esta de acuerdo
con la realidad de la ciudad de Puno, por tanto deduce que es etapimentar

estatutos que caractericen a hoteles de 3 a 5 estrellas.

ARMAS MORALES, Carlos Eduardo (2011) en su tesis, de Doctor en Derecho y
Ciencias Pol Karco quddico detlai dctivilad tudsticdi estrategia de
ordenacion para el desarlio sostenible del turismo naciomal, su objetivo es
la legislacién actual lleva al desarrollo sostenible del turismo nacional, pretendiendo
armonizar el desarrollo de las actividades turisticas y la sostenibilidad de su desarrollo,

teniendo encuenta las politicas nacionales ambientales que defienden un turismo
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sostenible y responsable, asi como el equilibrio entre el desarrollo econémico y la
preservacion de los recursos naturales y culturales en un marco legal adecuado. Concluye,
el turismo recesita un ordenamiento legal, el cual debe incluir una ley general que impulse
el desarrollo sostenible del turismo del pais 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 Gestion
Hot el er aPRroptestd de urandodelo fpara la categorizacion de hoteles de 4y 3
estrellasenlaciudadde Qudéo, su objetivo es conocer en
Ecuador en cuanto a la categorizacion de los hoteles con respecto a otros paises; observa
cuan importante es el Reglamento Hotelero para los gerentes de los establecimientos
hoteleros, verifica dbs establecimientos son evaluados periédicamente, para identificar
bajo que bases se rigen. Concluye, el sistema de categorizacion hotelero del Ecuador no
ayuda al pais, creando desigualdad de condiciones en hoteles de la misma categoria,
publicidad engadisa, falta de desarrollo de la hoteleria, desconocimientos de normas
técnicas y desventaja frente a establecimientos de hospedaje de otros paises como son:

Peru, Chile y Argentina.

NASARRE SARMI ENTO, Jos® Mataragulgci@an0 1 2) €
juridica de las empresas de turismoaclivo expone, | a competenci a
turistica, en Zaragoza, esta transferida a las Comunidades Autonomas; ocasionando
desigualdades entre ellas resultado de tener diferentes requisitos exigidos y no estar
nomados por una regulacion juridica general que abarque todos sus aspectos a nivel

nacional.
1.2.2. Estudios de la Gestion De Marketing en establecimientos de hospedaje
1.2.2.1. Estudios de Gestion de Marketiagternoa Nivel Local

CALCINA ASILLO, Denis Nestor (R06) en su articulo de investigacion, para
optar al titulo de licenciado en turismo, tituladteframientas de marketing que utilizan
las cadenas hoteleras en la ciudad de Pumgscribe el uso de las herramientas de
marketing en las cadenas hotelerasndlo/e, 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 creacion y el intercambio delproducto

servicio que brindan las cadenas hotaera

BOZA CONDORENA, Ruth Fresia (2009) en su tesis, para optar el grado de
Doctor en Administracion, tituladdWarketing estratégico como factor de gestion en las
agencias de viajes y turisthosu objetivo es analizar la relacion existente entre la
aplicacién del marketing y la gestion 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 co
herramienta de gestion. A la vez analiza las tendencias del mercado turistico global y las
estrategias de marketing innovadoras. Concluye, las agencias de viaje en una economia
globalizada, deben hacer esfuerzos de gestion y marketing utilizando megias
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 Asiatico,

Norteamericano, Holandés, Ingles.

CAYO VELASQUEZ, Noemi Emperatriz (2009) en t&sis, para optar el grado
de Magister Scientiae en economia mencién proyectos de inversion, denominado
"Analisis y proyeccion del movimiento de arribo de turistas en establecimientos de
hospedaje de la ciudad de Puno mediante modelo univariantes aDaBb 2u objetivo
es analizar y proyectar el comportamiento del movimiento de turistas en establecimientos
de hospedaje de la ciudad de Puno mediante modelos univariantes al afio 2015. Sostiene,
el comportamiento histérico del movimiento de turistas cesciente y presenta
estacionalidad, lo que permite efectuar predicciones sobre la evolucion de la demanda
turistica y tomar decisiones a futuro. Y recomienda a los empresarios implementar

infraestructura de calidad con equipamiento que garantice la dampenectada al 2015

AVILA ROJAS, Lucio (2010), en su tesis, para optar el grado de Doctoris
Scientiae en Economia y Gestion, titulad®ethanda de turistas extranjeros en Puyno
tiene como objetivo determinar el impacto de los factores de tipo econémidal, s
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 asi como sus
efectos en la economia local. Concluye, el ingreso per cépita (de losjuyistaefecto
rezagado de la demanda tienen un efecto positivo, la estabilidad politica (atentados) tiene

un impacto negativo en la demanda y la variacién de precios un impacto neutral; lo que
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indica que los visitantes del afio anterior tengan una opfaikorable. Infiriendo, la
demanda de los turistas extranjeros se aproxima a la demanda no funcional (es decir la
demanda de turistas se deberia plantear como modelo correlacional) dandose el efecto
imitacién, efecto esnobismo y el efecto Veblen.

SILVA DUENAS, Mario (2011) en su tesis, para optar el grado de Doctoris
Scientiae en Economia y Gestion, titulatdotelo para la evaluacién del turismo rural
y efectos en la demanda turistica en la provincia de Puno"26a®bjetivo es plantear
y demostrar que éllodelo multivariante es una herramienta que permite la evaluacion
del producto de turismo rural y determinar su nivel de desarrollo para conocer los efectos
gue tendra en la demanda, empleo e ingreso per capita 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 &mbito de estudio, pues el incremento de la demanda
por turismo rural de los turistas extranjeros del afio 2010 al afio 2017 tendra un incremento
de 69.76%..

FLORES MAMANI, Emilio y Angélica YAPUCHURA SAYCO (2012) en su
articulo, tituladodn Mar ket i ng hol 2sti co e nPedba, ihnadbulsat r
sobre el marketing holistico desarrollado por las empresas hoteleras en Puno, ven el uso
integral de marketing en un escenario de cambios constantes. Concluyen, lassempresa
hoteleras en Puno usan parcialmente las estrategias del marketing holistico, pues falta
desarrollar el marketing social en el cuidado y proteccion del medio ambiente, por parte
de la mayoria de empresas; y se ha desarrollado parcialmente la comumntaaany
clima laboral, capacitacion de empleados en el area de relaciones humanas; esto debido a
gue solo se ha centrado en la comercializacion del predactaio, que no es suficiente

para la retencion y relacion con el cliente.
1.2.2.2. Estudios de GestioredMarketing interno a Nivel Local

PERALTILLA PINAZO, Julio Cesar (1993) en su tesisrg optar al titulo de
Contador Publico,Evaluacién de la administracion de los costos en loa restaurantes de
los hoteles y hostales de 3 estrellas de la ciudad de Puno, afios1Q988, evalta la

accion administrativa (o gestion) y la administraciércagtos en los restaurantes de los
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hoteles y hostales de 3 estrellas de la ciudad de Puno. Concluye, la accion administrativa
(o gestion) es deficiente en un 86% por falta de manuales, generando precios elevados y
como consecuencia hay escasa concurreiecidientes; y que la administracién de costos

es inexistente pues no se aplica un control de la produccion (o control de servicios),
debido a la ausencia de estudios en la compra, utilizacién y remplazo de insumos (que en
los establecimientos de hospedegeequivalente al estudio de la compra de servicios de

los trabajadores.)

CASQUINO CORNEJO, Jorge (2001), en su tesis de Contador Publico titulado
fAnalisis y evaluacion del nivel de capacitacion del personal y su influencia en la gestion
administrativa @ los hoteles de 3 estrellas de laciudaddeBuno su objetivo e
y evaluar el nivel de capacitacion del personal que presta sus servicios y su influencia en
la gestion administrativa de los hoteles de tres estrellas de la ciudad de Puno.eConcluy
la mayoria del personal que trabaja en los hoteles de 3 estrellas no son aptos para el
trabajo, ya que su nivel de preparacion académica fluctia entre primaria y secundaria en
un 71,43% y unicamente el 28,57% poseen instruccion superior, en carrefees@
la prestacion 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 ctadafgor 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 Licenci ado el marketing irdenmo y gedtiGn deurécarsbohunmianos
enlacalidaddeseri ci os en | os hot e lsweobjetidoescBmparart r e | |
el marketing interno y gestion de recursos humanos en hoteles particulares de tres estrellas
y en cadenas hoteleras de tres estrellas de la ciudad deCunaduye, la gestion de
markeing interno y gestion de recursos humanos en cadenas hoteleras es mejor que en
hoteles particulares; mas no se ve un gran uso de la teoria del marketing interno ya que
no se aprovecha el potencial y conocimientos de los empleados ni se busca su&atisfacci

para lograr asi un mejor servicio al cliente.

GONZALES ARIAS, Evelyn Elizabeth (2009) en su tesis, de Licenciado en
Tur i s mo, Inddéntias|del dso y dplicacion del marketing interno en el hotel
cadena José Antonio de la ciudad de Runos u vooeb gnalitar la incidencia del uso

y aplicaciéon 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 satisfaccion laboral. Cluye, implementar un plan de marketing en

el Hotel cadena José Antonio de la ciudad Puno, permitira contar con empleados que
estén mas vinculados a ella, quienes estaran sujetos a colaborar en los diversos cambios
para el beneficio de la empresa, al fipatiran establecer una relacion de cooperacion e
implementar una cultura de confianza y comunicacion interna y como punto aclaratorio
argumenta que la implementacion de un plan de marketing interno no lograra
espontaneamente aumentar la motivacion dedtaboradores, sino se aumenta la auto
percepcion de valor personal y grupal, que seria ya un comienzo para mejorar las

relaciones internas del hotel.

APAZA CCOPA, Vilma (2009) en su tesis, de Contador Publico, titulado
fiRecursos humanos y su influencia langestion administrativa de los hoteles de 2
estrellas de la ciudad de Puno periodo 2006 y2007 su objetivo es det
como los recursos humanos repercuten en la gestion administrativa hotelera en hoteles de
dos estrellas, de la ciudad den®, periodos 2008007. Concluye, no se cuenta con una
organizacion 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 destrellas brindar un servicio completo, especialmente al turista
extranjero el cual requiere seguridad y comodidad durante su estadia. Recomienda,
capacitacion del propietario o administrador de los hoteles de dos estrellas al igual que
del personal, comtitacion de nuevo personal con una evaluacion detallada y realizar el

control y seguimiento del desarrollo del trabajo de estos.

SALAMANCA PAREDES, Juan Aureliano (2010) en su tesis, de Licenciado en
Tur i smo, Importdncia de daosatisfaccion labdraen el desempefio de los
trabajadores de las cadenas hoteleras de 3, 4 y 5 estrellas en la ciudad de@ Puno
Concluye, el servicio de los trabajadores de las cadenas hoteleras de 3, 4 y 5 estrellas de
la ciudad de Puno, en las areas de recepcion, pisos ys&d&®nsidera adecuado en un
intervalo del 70% de los trabajadores que muestran estabilidad laboral, un nivel de
formacion profesional, constante capacitacion y productividad por ser jévenes, en mayor
proporcion varones; sin embargo, un intervalo de 30%stna todo lo contrario, entre
ellos personas de avanzada edad que no estan acordes a realizar las tareas encomendadas,

este porcentaje origina la deficiencia en la calidad del servicio brindado por las carencias
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gue se observan. Recomienda, definicidbn edtructuras organizacionales y hacer
participe a los trabajadores en la formulacion de los lineamientos basicos del hotel con el
fin de atender y conocer sus intereses y satisfacer sus necesidades.

1.2.2.3. Estudios de Gestién de Marketing a Nivel Internacional

CUMPA AURAZO, Estefany y Hayha ANGULO MAURIOLA (2013) en su
trabajo de | nv eMarketirg Hoteleran,, su tobpdbi fio es
explicar los conocimientos de marketing tanto teéricos como practicos, aplicados en el
sector hotelero; y explicda importancia de implementar un plan de marketing hotelero.
Concluyen, el marketing hoy en dia es una de las herramientas mas importantes para el
desarrollo de una empresa; la segmentacion de mercado da una clara vision a la empresa,
su mercado meta yoasumidor final, reduciendo costos, armando estrategias de plaza y
competencia, hasta llegar a una buena fijacion de precios; esto ayudara a una buena

prestacion de servicios 0 a una buena venta de productos.

CHAVEZ PRINCIPE, Narda Karina (2012) en su $esle Licenciada en Turismo,
t i t ulEvaluaoion de la calidad del servicio de las empresas turisticas nacionales
utilizando estandares derivados de las buenas practicas su objetivo
estandares de calidad derivados de las buenas practicasvphrar a prestadores de
servicios turisticos y asegurar la calidad y mejora continua, analizando las normas de
calidad de diferentes prestadores de servicios turisticos; pasando por 7 etapas que se
desarrollan de forma secuencial (Socializacion de laododtgia; diagnéstico de la
gestion empresarial; diagndstico de la satisfaccion del cliente; jornadas de capacitacion;

asistencia técnica; evaluacion y reconocimiento a la empresa participante.)
1.2.2.4. Estudios de Gestion de Marketing intemdlivelInternacional

BARRIOS PINEYRO, Valeria Sthefanni (2011) en su trabajo de investigacion,
como alumna en | a Carrer a dviotivaciorceaneaursogt ur a
humanos, capacitacion, atencion al cliente y seréicio su objetivo es
influencia que ejerce la motivacion y capacitacion sobre la atencion al huésped,
determinando los elementos que dan satisfaccion al huésped. Concluye, mantener a los
trabajadores motivados y capacitados teniendo una buena@acion interna da como
resultado un buen servicio y atencién al huésped; llegando a que el trabajador tenga

autonomia 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 pamtéa y aprecio por su trabajo y

compafero.

SILVIO DE LA CRUZ, David Andrés (2007) en su tesis, de Licenciatura en
hot el er 2 @estion de Calidad ah dtenion al Huésped y su Vinculacion con la
Motivacion y la Capacitacion en los ColaboradoresRErepcion del Hotel Esturion &

Lodgp, su objetivo es corroborar |l a influen

sobre el proceso de gestion de la calidad en el servicio de atencion al huésped; indagando
sobre el conocimiento que los trabajadatekhotel Esturion & Lodge tienen respecto a

la calidad en el servicio de atencién al huésped vinculado a la capacitacién que reciben
los trabajadores. Concluye, la gestion de calidad de servicio esta estrechamente vinculado
con los aspectos de motivacigncapacitacion de los trabajadores. Recomendando la
implementacion de Manuales de Calidad de Servicio, centradas en tres aspectos: Servicio

al huésped, capacitacion y motivacion.

RYDBERG, Isabella y J.P. LYTTINEN en su trabajo de investigacion, titulado
Alnternal Marketing in Hotel Chains (Marketing interno en cadenas hotgletas s u
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 granporcentaje de cadenas hoteleras se esfuerzan en el reclutamiento, entrenamiento,
motivacion, comunicacion y relaciones internas entre empleados; consideran pilares
fundamentales: motivar a los empleados y dotarlos de informacion y herramientas

necesariagara que desarrollen plenamente su trabajo.
1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.3.1. Objetivo General:

Caracterizar los establecimientos de hospedaje, categorizados por la Direccién
Regional de Comercio Exterior y Turisimibente a la legislacion turistica y gestion de

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

1 Describir la infraestructura de hospedaje en los establecimientos de
hospedaje, de laudad de Puno, categorizados frente a la legislacion turistica.

1 Explicar la gestibn de marketing interno; centrado en informacion,
formacion y condiciones de trabajo; en los establecimientos de hospedaje, de la ciudad
de Puno,

1 Evaluar la gestiéon del markegy externo en los establecimientos de
hospedaje, centrado en canales de distribucion y disefio del producto, en la ciudad de

Puno.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO, MARCO CONCEPTUAL E HIPOTESIS DE LA
INVESTIGACION

2. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL
2.1. Marco Tedrico
2.1.1. Teorias de Legislacion Turistica.

En el Peru la actividad turistica surge por iniciativa privada con la creacion del
Touring y Automévil Club del Pert (TACP), entidad pionera del desarrollo del turismo
enel pais, constituido el 20 de Mayo de 1924, siendo su principal objetivo el "fomento y

servicio de turismo automovilistico y actividades conexas".

La iniciativa estatal del desarrollo del turismo en el Peru se inicia con la
promulgacion de la Ley 7663 (d@B de Noviembre de 1932), que autoriza al, entonces,
Ministerio de Fomento y Obras publicas atender las corrientes turisticas que vienen al
Pera y en especial al Cuzco. Por Ley 9031 (del 23 de Noviembre de 1939) encomendo al
Touring y Automovil Club del €ra, el fomento oficial del turismo en el Pais. (Zufiga,
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
Corporacion Naciodade 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-03%/8BUR
y la ley 26961 (de03 de Junio de 1998), (Zufiga, 1998; 11)
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A partir de la década del 2000, el Gobierno esta basandose en los conceptos de
facilitacion y consideran que el estado debe facilitar la presencia de empresas turisticas y
usuarios del turismo, para lo cual ha emxrado a establecer dispositivos primero de
consultoria y luego de calificacion de la aplicacion de los reglamentos, entre ellos la de
los establecimientos de hospedaje.

Los Consultores en Turismo a partir de la expedicién de la resolucion N° 151
200ZITINCI/DM que aprobd el Reglamento de Calificadores de establecimientos de
hospedaje dispuso, en su segunda disposicion complementaria, que los consultores que
cumplieron con lo establecido en la Resolucion Ministerial N-GHIITINCI/DM,
pasaron a ser autoti@@mente Calificadores de Establecimientos de Hospedaje,
computando la vigencia de su designacion a partir de la fecha de expedicion de la
Resolucion Viceministerial de designacion respectiva, manteniendo su numero de

registro original.

El articulo 12° @l reglamento de calificadores sefiala: que, en el ejercicio de sus
funciones, el Calificador de Establecimientos de Hospedaje debera 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 sOlo cuando se
compruebe fehacientemente que el establecimiento retne los requisitos para
ostentar la condicibn de Establecimiento de Hospedaje Clasificado y
Categorizado;

b) Certificar personal y expresameisiez| 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 Organo Regional Competente le
otorgue el certificado que lo identifique como Establecimiento de
HospedajeClasificado y Categorizado;

c) ldentificar e indicar expresamente los requisitos que en su opinidn se podran
obviar para la clase y categoria solicitada, precisar cuales no le son
aplicables por su ubicacion y caracteristicas, conforme a los margenes 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, deberan enviar otra copia al Organo
Regional Competente si el establecimiento se encuentra en su jurisdiccion.

El fin de este proyecto es conocer como se aplico la consultoria turistica en la
Regién Puno segun el reglamento de Establecimientos de hospedaje establecido por
Decreto Supremo N°2194-ITINCI y como deberia aplicarse segun el Reglamento de
Establecimientos de Hospedaje D.S. @2®4MINCETUR y segun los ultimos
conceptos la calificacién de la infraestructura debe ir acompafiada de la calificacion de
los servicios apreciando la gestile marketing, para calificar también la atencién al

turista.
2.1.2. Teorias del Marketing

Se ha optado por combinar el uso m8s c
Producto, Promocion y Plaza) con la teoria del marketing de servicios difundido entre

1993 y2012. Este enfoque de marketing tiene las siguientes caracteristicas.

El Marketing es analisis, organizacion, planificacion 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 renaible 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 satisfcer 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,
Jamesviakens(2003) (Boza 2009: 48)}

"Las caracteristicas de los servicios turisticos son: la intangibilidad, simultaneidad
de produccién y consumo, dificultad de estandarizacion y uniformidad, no sujetos de
almacenamiento, interacciones del personal corcliestes y entre clientes, menor
dificultad de imitacion y de innovacién, combinacién de los tangible e intangible,
agregado de componentes, mercados: clientes internos: de referencia: de influencia"
IPERU (Taller de direccion y gestién de Marketing ticés2003). (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 orientacion de la empresa se enfoca asfacgéti de
necesidades del consumidor, El proceso de marketing debe ser planificado y basarse en
el diagndstico y el prondéstico que implica la proyeccién al futuro, para desenvolverse en
el ambiente dindmico, los planes de marketing deben ser flexildes, Iggrar los
beneficios empresariales. Las empresas deben cumplir con su mision, 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 politico (mision, \aiggti
nivel estratégico (lineas de accion), nivel tactico (empleo eficaz de medios). La estructura
sigue a la estrategia, la evolucion de la estructura comercial, las reglas de la eficacia de la
estructura comercigBoza 2009: 48)

Kotler y Trias de Besabogan por complementar el modelo tradicional de
marketing vertical con el nuevo modelo de marketing horizontal, que crea nuevas rutas
hacia la innovacion mediante la generacion de ideas originales e innovadoras. Mientras
el marketing vertical segmenta elercado en sub grupos de consumidores cuyas
necesidades constituyen el punto de partida para el desarrollo de pragiuigtarketing
Lateral (basado en el pensamiento creatha@y muestra que aun queda espacio para la
innovacion, pues en realidad empieza a agotarse el modelo tradicional de marketing
vertical, basado en la segmentacion de los mercados y en la extension de las marcas. El
marketing lateral tienen por objeto el desllo de productos completamente nuevos, que
llega a un publico mas amplio. En otras palabras la innovacion es la clave para competir
en el mercado actual y las posibilidades de tener éxito son pocas cuando existe alta

competitividad en el mercado. (BQZ009: 28)

Otra propuesta es, la aproximacion marketing o marketing mix, que es la
combinacion 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 codaun plan
marketing, después de haber realizado un analisis minucioso tanto de la competencia, el
entorno, el mercado y la propia organizacion. Joseph Cervero (1996). (Boza, 2009: 32).
Su supuesto es: los compradores de servicios y productos actian motivadas por
mismas motivaciones basicas: seguridad, economia, confort etc. Las diferencias entre un

mercado y otro son solo de matices y diferencias operativas, no conceptuales, en
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consecuencia, las mismas técnicas que se utilizan para vender cigarrillos ovéegomo
pueden utilizarse para vender bancos, viajes, seguros u otros. Puede ser discutido que,
debido a la naturaleza intangible de servicios la creacion de una imagen apropiada es
realmente mas critica para la comercializacion del servicio que para k& @x9:33)
comercializacion del producto. Sin embargo, por ejemplo cuando un turista llega a un
destino influenciara mucho en su satisfaccion la armonia, que existe entre la belleza
paisajistica y las condiciones de infraestructura, carreteras, hospedaje, etc. Del

mismo modo el trato que reciba en el hotel, restaurante o la agencia de viajes tendran
relevancia a la hora que el turista califique el viaje. Estas caracteristicas propias de la
industria o servicio no deben olvidarse al establecer test@gias de marketing ya que
ejercen una influencia directa sobre la promocion 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 lossasps de marketing; la finalidad es conseguir
y mantener clientes satisfechos y rentables, la satisfaccion del cliente para obtener
beneficios es el objetivo central del marketing; por lo tanto, como herramienta se debe
utilizar el marketing MIX, como unmezcla de ingredientes, para generar una oferta de
marketing eficaz dirigido al mercado objetivo, de esto consideramos una publicidad
efectiva, ventas, producto, precio, distribucién, investigacion de mercado,
sistematizacion de la informacion y planifigat del negocio; es preciso también pensar
gue estas herramientas que guian la planificacion del marketing se centran en el producto
en el precio, en la promocién, en la plaza o distribucién del producto o servicio. Es preciso
identificar la necesidad deliente, generar un buen producto a un precio adecuado,
considerando estrategias de distribucién y promocion del producto de manera eficaz se

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

Para Campbell y Nash (19923, iision incluye: propdsito, estrategia, valores,
politicas y estandares de (Boza, 2009: 24) comportamiento. Existe una mision fuerte
cuando esos cuatro elementos se refuerzan entre si. Hay un sentido de misién cuando los
participantes tienen un compromismnocional con la organizacién, resultado de la

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

El elemento fundamental de la mision es el propésito organizacional, entendido

como la definicibn de su razén de ser que puedkliingroducir bienes, atender
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necesidades, servir a una clientela organizacional, un segmento de mercado, explotar un
recurso o competencia, etc. Visto asi, el propdsito es similar a la definicién del dominio,
uno de los componentes de la estrategia. AmBominos explican el papel que tiene la
organizacion en la sociedgBoza 2009: 51)

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

1. Un negocio diferente.
2. Una historia que llega a las personas.
3. Soberania del consumidor. (Kotler. 2089).

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 demas (Kotler. 2012: 106), comportandose audaititeg
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 oltieereficios econdémicos.
Innovacioén: crear productos con personalidad y buenos resultados.

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

toma de decisiones, votar y contribuir asi al disefio del futuro de la empresa.

Michar Leven en su obra "El Marketing", destaca la importancia de la orientacion
hacia el consumidor, considera recompensar a los empleados y que la toma de iniciativas
debe ser en favor del cliente. El marketing es una filosofia empresarial, una forma de
pensaly estructurar el negocio y la empresa, por lo tanto, el marketing es una herramienta
fundamental, que se considera como normas de comportamiento. Ejemplo, no engafar al
cliente para no poner en juego la imagen de la compafiia, la capacidad de adglantarse
cubrirse las necesidades de los huéspedes o de los clientes con atencion esmerada en los

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

AExi sten 2 t®cnicas para inculcar valc
mentorizacion a nivel informal. Es mas, hay que vincular valores a los comportamientos

para eso hay que darles oportunidad para
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lugar la empresa debe establecer un mecanismo para vincular acciones y valores. (Kotle
2012: 89)

El objetivo del marketing es generar valor para el cliente y rentabilidad para la
empresa, la calidad debe estar en funcién del valor y la satisfaccion del cliente; un
producto de calidad estara en funcion a estandares relacionados conaeidorde
ventas, investigacion 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 relacican@ispablecer
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 juridica
designada por la Direccion Nacional De Desaoradlluristico 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. 02004MINCETUR: Art. 3)

- Informe técnico: Es el elemento emitido por el Calificadiz
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 condicion de establecimiento de hospedaje clasificado y/o categ¢bz&do.
029-2004MINCETUR: 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 complementariospadicion del pago de una
contraprestacion previamente establecida en las tarifas del establecimiento. (B.S. 029
2004MINCETUR: Art. 3)

- Clase: ldentificacion del establecimiento de hospedaje de acuerdo a la
clasificacion establecida en el articulo 2° getsente Reglamento. (D.S. 62904
MINCETUR: Art. 3)
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- Categoria: 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 debeneasfr. Solo se categorizan los
establecimientos de hospedaje de la clase Hotel, Apairel, Hostal y Resort (D.S. 029
2004MINCETUR: Art. 3)

- Hotel: Establecimiento de hospedaje que cuenta con no menos de 20
habitaciones y que ocupa la totalidad de ufi@dio 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. 0292004MINCETUR: Art. 3)

- Apart-Hotel: Establecinento de hospedaje que estd compuesto por
departamentos que integran una unidad de explotacion y administracion. (B280d29
MINCETUR: Art. 3)

- Hostal: Establecimiento de hospedaje que cuenta con no menos de 6
habitaciones y que ocupa la totalidad deedificio 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 sefalan éeglamento. (D.S. 022004
MINCETUR: Art. 3)

- Resort: Establecimiento de hospedaje ubicado en zonas vacacionales, tales
como playas, rios y otros de entorno natural, que ocupa la totalidad de un conjunto de
edificaciones y posee una extension de areasslibirededor del mismo. Los Resorts
pueden ser categorizados de 3 a 5 estrellas, debiendo cumplir con los requisitos sefialados
en el Reglamento. (D.S. 02904MINCETUR: Art. 3)

- Ecolodge: Establecimiento de hospedaje cuyas actividades se desarrollan
en espcios naturales, cumpliendo los principios del Ecoturismo. Debe ser operado y
administrado de una manera sensible, en armonia con el respeto y proteccion del medio
ambiente. El Ecolodge debera cumplir los requisitos sefialados 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 determinaran
la modaidad del mismo. Los Albergues deberan cumplir con los requisitos sefialados en
el Reglamento. (D.S. 022004MINCETUR: Art. 3)

2.2.2. Marco conceptual en restaurantes.

- Restaurante: Establecimiento que expende comidasigaseal publico,
preparadas en el mismo local, prestando el servicio en las condiciones que sefala el
presente Reglamento y de acuerdo a las normas sanitarias correspondientes. {D.S. 025
2004MINCETUR: Art. 3)

- Categoria: Rango definido por este Reglamenfo de diferenciar las
condiciones de infraestructura, equipamiento y servicios que deben ofrecer los
restaurantes, de acuerdo a los requisitos minimos establecidos. Puede ser de cinco (5),
cuatro (4), tres (3), dos (2) o un (1) Tenedor. (D.S:2A¥MINCETUR: Art. 3)

- Bar- Recinto del Restaurante, caracterizado por contar con una barra o
mostrador, destinado al servicio de bebidas de diversa indole y otros. (DZ0R5
MINCETUR: Art. 3)

- Chef- Persona que desempefia la funcion de jefe de cocirestilrante.
(D.S. 0252004MINCETUR: Art. 3)

- Sub Chet Persona que en ausencia del chef, desempenfa la funcion de jefe
de cocina. (D.S. 023004MINCETUR: Art. 3)

- Maitre - Persona encargada de supervisar el servicio y funcionamiento del
comedor, de recibly atender a los clientes, asi como de cuidar la buena presentacion de
los platos. (D.S. 022004MINCETUR: Art. 3)

- Jefe de ComedorPersona que asume las funciones del maitre, en su
ausencia. (D.S. 028004MINCETUR: Art. 3)
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- Capitdn de Mozos.Persona etargada de apoyar al maitre o al jefe de
comedor, asi como de supervisar la labor de los mozos. (D.20028MINCETUR:
Art. 3)

- Mozo- Persona que se encarga de atender a los clientes en el comedor.
(D.S. 0252004MINCETUR: Art. 3)

- Barman: Personancargada de la preparacion y presentacion de bebidas
de diversa indole, en el bar. (D.S. @2®4MINCETUR: Art. 3)

- Personal de recepcidril encargado de la atencién inicial de los clientes
del restaurante. (D.S. 0Z004MINCETUR: Art. 3)

- Personal sulierno- Personal encargado de la preparacion de los
alimentos y de seguir todas las instrucciones del chef o del jefe de cocina. (B.S. 025
2004MINCETUR: Art. 3)

- Personal de servicio: Personal de limpieza, mantenimiento y seguridad.
(D.S. 0252004MINCETUR: Art. 3)

2.2.3. Marco conceptual en Gestion de marketing.

- Gestionar, consiste en lograr que las persona cumplan sus funciones y
contribuyan a la consecucion de los objetivos de la empresa, esta se basa en el desarrollo
del liderazgo (Influencia y autoridad) & motivacion de los trabajadores. Lidia P (2003)
(Armaza, 2010: 37)

- Gestion empresarial, Conjunto de acciones, reglas, politicas, conducentes
al logro de objetivos empresariales de beneficio rentabilidemtjuptividad, eficacia

expansion, innovacion, calidad ef@oza 2009: 49)

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

mercados, consumidores, client@oza 2009: 48)

- Producto turistico, Conjunto de intangibles y tangibles en el servicio
turistico ofertado, Conjunto de atributos fisicos y psicolégicos que el consumidor cree
gue tiene un bien o servicio para satisfacer sus deseos o0 necesidades, Ramoén Iglesias
(2001).(Boza 2009: 48)
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- Segmentacion de mercado, Consiste en dividirlo, agrupando a los
consumidores en segmentos, de acuerdo a caracteristicas homogéneas previamente
definidas, de forma que estos grupos pueden diferenciarse a efecto de la estrategia
empresarial. Ancisco Abascal (2001(Boza 2009: 49)

- Mercado Meta, Conjunto de clientes bien definidos cuyas necesidades nos
proponemos satisfacer. Francisco Abascal (2qBbga 2009: 49)

- Misién, Enunciado corto que describe el proposito fundamental y la razén
de exstir de una dependencia, entidad o unidad administrativa; define el beneficio que
pretende dar y las fronteras de responsabilidad, asi como su campo de especializacion.
(Boza 2009: 50)

- Objetivos, Se trata de indicar el destino o los efectos que se @etend
alcanzar con su realizacion. Conforman un elemento fundamental, ya que expresan los

logros definidos que se busca alcan@@oza 2009: 51)

- Producteservicio, el comportamiento de compra de un consumidor esta
centrado en la busqueda de satisfaccior@dpganto, 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 basico o utilidad funcional de base, pero pueden
incorporarse servicios suptentarios o utilidades secundarias como la estética, nivel

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

- Calidad de servicio dentro de la una cadena EI mismo tipo de gestion puede
ser adoptado para el control de la calidiegdun servicio, una tarea mas compleja de

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

Los trabajos empiricos realizados en Francia y en los Estados Unidos han
permitido identificar diez factores o componentes que determinan las percspusoae

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

1 Competencia: La organizacién de servicios dispone de los conocimientos,

de los medios, del saber y de las capacidades necearias para suministrar el servicio. Se
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trata aqui del fesionalismo de la organizacién y del personal de contacto. (Calcina,
2006: 9)

1 Fiabilidad: Los resultados de la organizacion son regulares, seguros y de
un nivel constante, todo el tiempo y en todas partes. La empresa satisface completamente
y siempre Is compromisos asumidos. (Calcina, 2006: 9)

1 Reactividad: Los miembros, la organizacion estan atentos a responder

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

1 Accesibilidad: Se trata esta de una accesibilidadafigipsicologica; los
miembros de la organizacion son accesibles directamente y de contacto facil y agradable
para el cliente. (Calcina, 2006: 10)

1 Comprension: La organizacion se esfuerza en comprender las necesidades

especificas del cliente y de adaptdosmejor posible. (Calcina, 2006: 10)

1 Comunicacioén: La organizacion vela por tener a los clientes informandoos
del contenido preciso de la oferta de servicio, y esto en un lenguaje comprensible y

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

1 Credibilidad: Esta caracteristica pone de manifiesto la notoriedad de la

organizacion, su reputacion, su garantia de seriedad, su honestidad. (Calcina, 2006: 10)

1 Seguridad: Los clientes estan al abrigo de todo riesgo, se trate de riesgo

fisico, financieroy moral. (Calcina, 2006: 10)

1 Cortesia: Todo el personal de contacto mantiene con respeto a los clientes

relacionados de cordialidad, de cortesia y de consideracion. (Calcina, 2006: 10)

1 Tangibilidad: La organizacion 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

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
distribucion controlables que faciliten la eleccion del consumidor, donde podemos
diferenciar 2 tipos de marketing direc{Boza 2009: 53)

- Trade Show. Son eventos organizados con el fin de facilitar el encuentro
entre los vendedores y compradores del medio turistico internacional, puede adoptar
distintas denominaciones dependiendo dig#rio empleado por la entidad organizadora
a fin de diferenciarlo de eventos similar@oza 2009: 53)

- Joint Ventures. Se denomina a los programas con puntos de promocion, es
decir convenios o pactos que realizan proveedores de servicios con eldmmieta las
inversiones y riesgos de la ejecucion de un programa de promocion, 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 éBpamente a
un consumidor que utiliza como base un catalogo o folleto que contiene todos los
productos y servicios que presenta esa empresa durante un tiempo determinado
incluyendo fotografias o dibujos de esos productos sus caracteristicas y sus precios
Ademas se incluye un boletin de pedido donde el consumidor indica los productos y
servicios que le interesan que seran entregados a la vuelta de correo y cobrados

normalmente a través de una cuenta corriente o tarjeta de c(Bdita.2009: 54)

- Tele marketing. Consiste en un procedimiento similar donde los productos
y servicios turisticos no se transmiten a través de folletos sino a través de mensajes

mediante un operador u operadora utilizando el teléf@oxza 2009: 54)

- Adiestramiento: es haceliestro, ensefiar o instruir a alguien sobre una
determinada cuestion, una técnica o una actividad, entre otras, con determinada finalidad

0 mision.

- Capacitacion: es considerada como un proceso educativo a corto plazo el
cual utiliza un procedimiento plaado, sistemético y organizado a través del cual el
personal de una empresa u organizacién, por ejemplo, adquirira los conocimientos y las
habilidades técnicas necesarias para acrecentar su eficacia en el logro de las metas que se

haya propuesto la orgaaizién en la cual se desempefia.
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- El incentivo salarial como el incentivo recreacional: son estimulos que se
le ofrece a una persona, a una empresa 0 a un sector para que realicen una actividad, con

el objetivo de aumentar la produccion y mejorar el renditoien

- El monitoreo: se define como el proceso sistematico de recolectar, analizar
y utilizar informacion para hacer seguimiento al progreso de un programa en pos de la

consecucion de sus objetivos, y para guiar las decisiones de gestion.

- Conflicto laboral:es la imposibilidad de que dos posturas consigan sus
objetivos de forma simultanea, porque son opuestas 0 porque persiguen lo mismo a la
vez; existen dos tipos: los conflictos improductivos (son perjudiciales para las personas
y para las organizaciones)os conflictos productivos (se pueden obtener beneficios de
su resolucién, como puede ser: estimular el interés, aumentar la cohesion del grupo,
aumentar la motivacion hacia una tarea, favorecer la autocritica, mejorar la motivacion

por aprender, etc.)

- Reglas de atencion: 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 Yy serviciosean apropiados a su fin (ISO, 1996).

- La historia de un establecimiento de hospedaje es la narracion de lo
ocurrido en el establecimiento desde el inicio de su funcionamiento y como llega esa
historia por los canales de promocion y distribucion a lostelie Cuando no existe una

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

2.3. HIPOTESIS

En esta Investigacion se plantea las siguientes conjeturas
2.3.1. Hipotesis General.

Las caracteristicas de los establecimientos de hospedaje, categorizados por la
Direccién Regional de Comercio Exterior y Turismo, de la ciudad de Puno, al afio 2014,
frente a la legislacion turistica son 6ptimas en infraestragmrgque se han basado en las

legislaciones turisticas de su momento; pero no tan optimas en gestion de marketing ya
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gue en algunos establecimientos hay desinterés empresarial y falta de aplicacion de los
principios de marketing.

2.3.2. Hipotesis Especificas

1 En la ciudad de Puno, la infraestructura de hospedaje cumple los requisitos
minimos de establecimientos de hospedaje de su categoria, establecida en la legislacién
turistica, porque han sido regulados segun las legisladiorsticas de su momento

1 En la ciudad de Puno, en los establecimientos de hospedaje, la gestion de
marketing interno centrado en formacion, informacién y condiciones de trabajo es buena,
por la motivacién con incentivos en el trabajo, y capacitaciones gaddos empresarios
hoteleros. Pero también en algunos casos no es tan buena, por desinterés empresarial.

1 En la ciudad de Puno, la gestiéon del marketing externo centrado en la
distribucion de como llega el producto a los clientes de establecimientospiihje es
buena, ya que utiliza diversos medios tecnoldgicos e intermediarios nacionales e

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

METODO DE INVESTIGACION

3. METODO DE INVESTIGACION

3.1. Nivel: Caracterizacion

La investigacion esta e nivel de caracterizacion, describe y correlaciona, con un
disefio de fuente mixta (Documental y trabajo de campo). La caracterizacion de los
establecimientos de hospedapmtegorizados por la DIRCETUR considera la relacion
entre la legislacion turistica con la realidad mediante fichas de observacion de ambientes,
de cada establecimiento para poder visualizar la infraestructura y servicios ofrecidos;
ademas la bibliografiaedmarketing 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 afio 2014

3.2. Tipo de Investigacion
Evaluacion similar al informe de Consultoria.

Disefo: Expostfacto (Después del hecho)
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3.3. Ejesy Dimensiones

TECNICAS DE
EJES DIMENSIONES RECOLECCION INTRUMENTOS
DE DATOS
Establecimientos de Hotelesde 1 a5 o ) »
) Requisitos Ficha de Observacion
hospedaje estrellas.
categorizados por la Hostalesde 1 a 3 o ) »
Requisitos Ficha de Observacién
DIRCETUR estrellas.
Reglamento de
Legislacion Turistica | Hoteles, Restaurantes Requisitos Ficha de Observacion
bares.
. Marketing externo. Preguntas Cuestionario.
Gestion _ i i
Marketing interno Preguntas Cuestionario.

Lugar y tiempo (E.

Interviniente)

Hotelesde 1 a5
estrellas y hostales de
a 3 estrellas de la
ciudad de Puno al
2014.

3.4. Unidad de analisis y observacion

3.4.1. Unidades de observacion destablecimientos dehospedaje(hostales

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

Se elabor6 una ficha de observacidon basada en los requisitos que cada

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

estrellas) segun el Reglamertte hoteleria peruano del 2004 (seexo 03
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3.4.2. Unidad de andlisis y observaciomle la gestion de marketing interno

UNIDADES DE
DIMENSION UNIDADES DE ANALISIS OBSERVACION
-Recepcioén (recepcion, reservas
conserjeria)
-Housekeeping (lavanderia y
Manuales cuartos)
COMPARTE EL -Restaurantes (bar, restaurantes
PODER CON LOS cocina)
EMPLEADOS -Fines y atribuciones (Misién y
MEDIANTE vision)
INFORMACION -Deberes y derechos.
AL PERSONAL -Procedimiento de contrato de
PARA QUE trabajos (Concurso, seleccion a
PARTICIPEN EN | Reglamento dedo; (
LA TOMA DE -Organos de direccion
DECISIONES (Organigrama)
-Régimen salarial (Mensual, por
servicios)
MARKETING Instruccién o
INTERNO adiestramiento

INNOVACION EN
LA FORMACION
O DESARROLLO
PERSONAL PARA
CREAR
SERVICIOS CON
PERSONALIDAD
Y BUENOS
RESULTADOS

Capacitacion
general

Servicio, conductas, trabajo ene
quipo.

Capacitacion por
areas a nivel formal
e informal
(mentorizacion)

Administracion, Recepcion,
Housekeeping, Restaurantes,
Conserjeria, reservas,.

BENEFICIOS A
LOS EMPLEADOS
EN CONDICIONES

DE TRABAJO
QUE MOTIVAN
PARA OBTENER
BENEFICIOS EN

LA EMPRESA

Remuneracion

Bonificaciones

Incentivos.

Salariales, recreativas.

Ambiente laboral

Organizacién
empresarial

Comunicacion

interna.

Las unidades de observaci

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

@nedaborarotomando como base la teoria de Philip

el poder con los empleados mediante informacion rjicg@acion, innovacion en la

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

beneficiar

los empleados en condiciones de trabajo

psicolégicamente para motivar al mejoramiento de los serviEiobase ello se elabord

un cuestionarioa propietarios y/o gerentg trabajadorege los establecimients de

hospedajedonde cada pregunta es un ind{s&r anexo 05)
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3.4.3. Unidad de andlisis y observacion de la gestion de marketing externo

LAS PERSONAS
EN PROMOCION
Y CANALES DE
DISTRIBUCION

venta personal,
internet e
intermediarios

servicio y crear
lazos sociales.

DIMENSION UNIDAD DE ANALISIS UNIDAD DE OBSERVACION
Mejoras de la Consumidor puede pon€
productividad o | reglas de atencién

. . realizacion
La influencia de la S
EXISTE integridad para psiquica. — -
; Mejoras en el Atencién con mas
SOBERANIA competir en el punto de contactd servicios que los exigido
DEL Mercado del talento con el en el reglamento pero
CONSUMIDOR | (del que brinda el ” d 9 o P
servicio) consumidor ﬂug emandan los
uéspedes.
Gestion de la Variedad
diversidad De semejanza
Seguridad Exento de riesgo o
Innovacién, novedac peligro
UN SERVICIO | o diferenciacién Economia Costumbre, prestigio y
DIFERENTE EN | psicolégica experiencia que se ofrec|
DISENO DE intangible Confort o
PRODUCTO Y comodidad
PRECIO Atributos fisicos | Estética.
Tangible que el Lujo en la decoracién.
MARKETING consumidor ve
EXTERNO Publico real
Publico objetivo Publico original
Publico potencial.
Acceso al cliente
para retenerlo y
crear lazos
econdmicos.
UNA HISTORIA Feedback para
QUE LLEGA A | Marketing Directo, | personalizar el

Adecuacion al
cliente para
aumentar pedidog
de servicios y

lograr lazos

estructurales.
Proyeccién de Demandas
ventas y futuras de
Logistica huéspedes.

Las unidades de observaci@edaboraromomando como base la teoria de Philip

Kotler & Kartajaya (2012) donde la gestion de Marketing externo esta compuesto por: la

soberania del consumidor, ofrecer un servicio diferente en disefio de producto y precio y

tener una historia del establecimiento que sea difundida a los clientbase a ellge

elaboré un cuestionaria propietarios y/o gerente tes establecimientede hospedaje

donde cada pregunta es un ind{&&r anexo 04)
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3.5. Poblacion y muestra:

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

utilizando la experiencia del sector educacion. Esos acuerdos también se estan usando en

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

con un error del 31.73%, 5%, 10%, o bien tomando una muestra intencion&d&udel

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

que en el sector turismo no existe una recomendacion de cual es el maximo error para

determinar una muestra

TABLA 01
. Calculo demuestra con
C'?‘_;';)ESGPOERDI":‘JEE Poblacién | diferentes niveles de error ?r?toe/onlc\:/:gﬁztdrg
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

Fuente: Elaboracion propia del investigadar base a estadistica enero 2014 d¥RCETURPuno.

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

trabajo se podria determinar la muestra con cualquiera de los criterios sefialados en el

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

CATEGORIA DE

HOSPEDAJE Poblacién 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: Elaboracién propia del investigador, en base a estadistica enero 2014 de la DHROETUR

T El célculo séha realizado con la formula que se aprecia en las siguientes

paginas.

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

establecimientos de hospedaje y de su gestion de marketing se calculé una muestra de 31

establecimientos de hpsdaje. 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)

N Z

n= ———
4N (e)2+27

58 (1.642)

4(58)(0.1%)+ (1.649)

58 (2.6896)

232(0.01)+ (2.6896)

155.9968

5.0096

Dénde:
n = Muestra

N = Poblacion

Z = Nivel de confianza

e = Error

31.13957
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Redondeandcse decidié observ&l establecimientos de hospedaje.

Para conocer el nimero de establecimientos de hospedaje a observar por hoteles
y hostales, se calcul6 el estrato, tomando el total de establecimientos de hospedaje con la
siguiente relacion proporcional, para repartir el @donde la muestra en cada estrato
resultando 17 hoteles y 14 hostales a observar.

n N,
ni=

Dénde:

n. = Muestra en el hotel yr/ Muestra en el hostal
N1= Poblacion en el hotel yJd¢ Poblacion en el hostal
N = Poblacion total

n = Muestraen establecimientos de hospedaje

m=17,1034483 = 17
ne = 13,8965517 = 14

Como también se debe observar la categorizacion de los hoteles y hostales por
estrellas se calculd el grupo tomando el total de hoteles por estrella, con la siguiente
formula quesirve para repartir la muestra del estrato de hoteles y hostales por estrellas.

, G
Donde: E = M1

E= Muestra por i estrellas Na

G = Poblacion por i estrellas
=1, 2, 3,405 estrellas
n. = Muestra en el hotel yr Muestra en el hostal

N1 = Poblacion en el hotel yJa¢ Poblacion en el hostal

La muestra repartida por estrellas en hoteles y hostales se aprediabda02l
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3.6. Procedimientos De Recoleccién De Datos:

1 Se solicité el permiso respectivo a los Duefios y gerentes de los Estabiens
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 observacion.

1 Laficha de observaciée aplico con la participacion de los propietarios o gerente
de calaestablecimiento de hospedaj@to a la entreg@o pedido de devolucion
delos cuestionarios llenados,

1 Se entregaron 2 cuestionarios. El cuestionario con el objetivo de conocer la
gestion del marketing interno se entregaron a todos los propiegei@stes y
trabajadores de cada establecimiento de hospedaje y el cuestionario con el
objetivo de conocer la gestion del marketing externo se entregé a todos los

Duenios, gerentes y funcionarios de cada establecimiento de hospedaje.

3.7. Teécnicas de procesamieint de datos

Luego de la obtencion de datos se realizo la tabulacion y organizacion de datos:

Los datos de la ficha de observacion fueron tabulados y vacadosa base de

datos matricial.

Los datos obtenidos en ambos cuestionarios fueron codificadosylados en
una base de datos, se uso el programa Estadistico Excel 2010, donde se realizé el analisis

de consistencia de datos.

Los datos tabulados fueron porcentuados representados en cuadros simples y de

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

En los graficos; en el eje horizontal X se colocaron la clase y categoria de los
establecimientos de hospedaje de forma descendente conjuntamente con la muestra total
de estos, en el eje Z se colocaron las respuestasadgrugue se obtuvieron de los
propietarios y/o gerentes y trabajadores, donde la opinion de los trabajadores apoya o
desaprueba la validez y confiabilidad de la informacion proporcionada por los

propietarios y en el eje Y se colocaron los porcentajes seggnesta obtenida.
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3.8. Técnicas de analisis de datos

Para determinar los aspectos y alcances de la legislacion tugésticaen cuenta
la naturaleza del turismo, como una actividad socioeconémica. (Zufiiga, 1998; 8) Segun
Juan Alvaro Lira, (CADE 96), elrismo es actividad de servicio, porque se centra en la
persona humana destinada a satisfacer una necesidad humana. (Zufiga, 1998; 9)

Se abordda Legislacion Turistica usando el Reglamento de Establecimientos de
Hospedaje para calificar la infraestruetute los establecimientos de hospedaje conjunta
con la gestién de marketing (teorias de diferentes afios y autores) para calificar el servicio
de los establecimientos de hospedaje.

Los establecimientos de hospedaje se proyectan con gestion de Mdrketimg

centrado en informacion, formacion y condiciones de trabajo.

Los establecimientos de hospedaje también se distinguen por la gestion de su
Marketing externo centrado en la promocion, precio, producto y distribucion; destacando
la distribucién, es d@r como llega al cliente, cuya percepcion generalmente se
transforma en recomendaciones que es insertada en handbooks (libros de mano) y travel
guides (guias de viajes) y las paginas webs de consulta turistica (tripadvisor.com,
venege.com, muchoviaje.congtc.) que incluyen comentarios positivos y negativos de
atencion y que permiten categorizar al establecimiento de hospedaje como bueno o malo.
Tales recomendaciones son leidas por los propietarios y/o gerentes por tanto sus
opiniones contienen los problesy alternativas para desarrollar el servicio de los

establecimientos de hospedaje.

En suma kanalisis de datos se realip&ra probar si es 6ptimo el servicio de
hospedaje en infraestructura y gestion de marketing. Apreciando el cumplimiento de

requisibs y viendo si el servicio es bueno segun la teoria de la gestion de marketing.
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CAPITULO IV

CARACTERIZACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

El @mbito de estudio esté situado en la ciudad de Rlerla,Region departamento

Puno,zona sud oriental del Peru.

Puno es lzapital del folklore Peruandesde e07 de noviembre de 19§bey N2
24325. (Yupanqui, 2005: 94)

El Municipio y la Camara de Comercio de Puno se han propuesto convertir en
destino Turistico a Puno ciudatkesde 1999; Punoé hasta el 2012 tarcera ciudad mas
visitada por turistggpero el sexto lugar desde el 2013, luego de Iquitos (La Republica,
2013 junio 16)

En la ciudad de Puno en el afio 2014 funcionaban 58 establecimientos de
hospedaje, clasificados en Hoteles y Hostales y categosizaar estrellas (Tda 1),
registrados en la DIRCETURon un total de 3hotelescategorizadosle 1 a 5 estrellas
y con un total de 2Bostales de 1 a 3 estrell&ésdos estos situados en diferentes lugares

de la ciudad de Puntanto céntricos como péricos

Los 58 establecimientos de hospedaje fueron condensadoDaeatbrio De
Establecimientos De Hospedaje Clasificados Y Categorizamida DIRCETUR Donde
se indica por cada establecimientaunéro deRUC, niumerode certificacionfecha de
expedicion fecha de expiracigmombre o razén sociailombre comerciatepresentante
legal clase categoriadomicilio, teléfono, nimero ddéalitaciones, nUmero deanas y

paginaweh (Ver anexo 02).
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4.1. LA INFRAESTRUCTURA DE LOS ESTABLECIMIENTOS DE
HOSPEDAJE FRENTE A LA LEGISLACION TURISTICA

La legislacién turistica contiene normas que deben obligatoriamente cumplir los
establecimientos de hospedaje reglamentados desde 1973 por Decreto Supfé&o 006
de fecha 29 marzo 1973, la modificacionefte Reglamento se produjo por Decreto
Legislativo 295, fechado 24 de Julio de 1984. La ultima modificacion del Reglamento
de establecimientos de hospedaje se produjo por Decreto Supremd0OdR9
MINCETUR, donde se incrementan las areas de 1.5 a 2.5siatrtiabitaciones y los
revestimientos de bafios se elevaron de 1.5 a 1.8 metros.

Verifican el cumplimiento de las normas la Direccion Regional de Comercio
Exterior y Turismo (DIRCETUR), Municipalidad Provincial de Puno y Defensa Civil.

El Municipio, medante su oficina de cato y edificaciones se encarga dar la
aprobacion de construccion de edificaciones en hotgfesisando el terreno, acceso a
servicios de agua y degze, servicio de electricidathfraestructura de la edificacion,
seguridad deedificio ante cualquier catastrofe y la capacidad de carga adecuada por
establecimiento. La licencia de funcionamiento la otorgan segun el area; en algunos casos
el Municipio, cuando el area es menor a 509 en base a la ordenanza Municigalr-
2011:CMPP, mediante su oficina de catastro y edificaciones; y Defensa Civil en caso de
Establecimientos de hospedaje de mas de 50@/aruna altura mayor a 6m mediante
D.L N° 19338, del 28 de marzo de 1972. La DIRCETUR Puno monitorea cada
establecimiento para alar el cumplimiento de la legislacion hotelera y asi poder
otorgar un certificado de clase y categoria que cada establecimiento solicita, al igual que
se evalla los establecimientos que deseen optar a una categoria mayor, para cuyo caso se
hace una revi8n exhaustiva de documentacion y de infraestructura. La aprobacién de las

clasesy categorias se realiza antpge comience a funcionar el establecimiento.

Utilizando una ficha de observacion (Ver Anexo 4), se ha calificado los
establecimientos de hospge, pues al 2014 han transddior 10 afios de la vigencia del

Reglamento de establecimientos de hospedaje del afio 2004.

En conclusién el 87.1% de los establecimientos de hospedaje se han adecuado a
la modificacion de las normas del 2004, que incremenéaed de habitaciones, bafios y

su revestimiento de alto de paredes, por tanto cumplen las normas establecidas en la
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legislacion turistica, lo que implica que la DIRCETUR, Municipio y Defensa Civil han

realizado un buen monitoreo.

En consecuenciagn la ciudad de Puno, ahfio 203, solo el 12.9% de
establecimientos de hospedaje construidos antes del 2004, todavia no se adecuaron a la
modificacion de areas, entre ellos el Hotel de dos estrellas Nesther, Hostales de dos
estrellas Santa Maria y San Carlosl yHostal de una estrella Deysi; debido a lo costoso
de la ampliacion, remodelacion y revestimiento de bafios. En otras palabras, al afio 2014,
la infraestructura de los establecimientos de hospedaje fue no tan optima porque el 12.9%
no cumplieron con los qeiisitos de incremento de areas establecido por el reglamento de
establecimientos de hospedaje (Decreto Supreme20@8MINCETUR), por tanto el
12.9% de los establecimientos de hospedaje categorizados no cumplieron con las normas
establecidas en la legaslion turistica del afio 2004; Pero, la infraestructura de los
establecimientos de hospedaje fue Optima segun el reglamento de establecimientos de
hospedaje de 1994 (Decreto Supremo N2942PTINCI); porque el 100% de
establecimientos cumplieron con losuestos establecidos en 1994.

Considerando el inciso c) del articulo 12° de la Resolucion N22081
ITINCI/DM referida al Reglamento De Calificadores De Establecimientos De Hospedaje
gue es obligacion del consultor o calificador: Identificar e indicaressamente los
requisitos que en su opinion se podran obviar para la clase y categoria solicitada, precisar
cudles no le son aplicables por su ubicacion y caracteristicas, conforme a los margenes de
tolerancia establecidos en el Reglamento de Establetonida Hospedaje, e igualmente
indicar aquellos que no cumple. Se recomienda mantener la categoria de los
establecimientos de hospedaje que no pudieron adecuarse al incremento de areas de
habitaciones, por motivo que fueron categorizados por el reglaneeiablecimientos
de hospedaje de 1994 (Decreto Supremo NSATINCI).
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4.2. GESTION DE MARKETING INTERNO EN LOS ESTABLECIMIENTOS
DE HOSPEDAJE

Peraltile Pinazo(1993:177) deciaen los hoteles y hostales de 3 estrellas de la
ciudad de Puno la accién administrativa es deficipatdalta de manuales

La falta de manuales aun persiste en el afio 2014 pero los establecimientos que no

tienen manuales ya no son tantos.

Gréafico 1

Existe, si 0 no, un Manuel de hoteleria, para cada area de trabajo
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Fuente: Elaboracién propiel investigadaren base a cuestionario, pregunta 1 a propietarios y/o gerentes y trabajadores, al verano
2015, tabulado y paentuado en cuadro 1 de anexo 01
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En los Establecimientos de Hospedaje de la ciudad de Psrwabajadores en
un 38.7% afirman que no hay manuales de hoteleria; pero la situacion es maegrave
propietarios y/o gerentes en un 41.9% dicen quexiste manuales de hoteleria en cada
area de trabajo, incluso el 6.5% de propietarios y/o gerentes de establecimiento de
hospedajelesconocen la necesidadudemanual de hoteleria en cada area de trabajo; en
suma un 48.4% de propietarios y/o gerergescluyenque no poseen manuales de
hoteleria poérea de trabajo. (Verafico 1).

En conclusiénen 1990 el 86% de los establecimientos de 3 estrellas no poseian
manuales de hoteleria, pero en el 2014 solamente el 48.4% de los establecimientos no
poseen manualede hoteleria.Entonceshubo un51.8% (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 areas de trabajo o manuales generales que
regulen y guien el desempefio y desdvimiento de los trabajadores en los
establecimientos de hospeddfar esa razqrios trabajadores de establecimientos de
hospedajeen su mayoriano realizan procedimientos uniformes segun los deberes que
poseen; para corregir tal deficiencia es recomendable la elaboracion de marnuales de
recepcionreservas, tusekeeping, restaurantes y conserjeéemasen la legislacion

turistica deberiancluirse un articulo que sugielaelaboracion de manuales.
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Gréfico 2

Misiones de los establecimientos de hospedaje
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Fuente: Elaboracion propidel investigadoren base a cuestionario, pregunta 2 a propietarios y/o gerentesbpjadores, al

verano 2015, tabulado y poentuado 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 mision del establecimiento donde trabajan;
el desconoaniento es obvio en hoteles de 2 y 1 estrellastal razén existen conflictos
de interés respecto a lo que busca un trabajador y lo que busca el establecimiento de
hospedaje. Sin embargosl propietarios y/o gerentes y los trabajadores, en diferentes
porcentajes, sefialan que la mision 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 sefalan
qgue la mision de su establecimiento es: brindar estadia confortable y agrad@lle (9.
brindar calidad y eficiencia (6.5%), brindar el mejor servicio y atencion (3.2%), ser el
mejor hotel (3.2%) y ser una cadena hotelera (3.2%). Por sy [earterabajadores
mencionan como mision del establecimiento donde laboran: trabajar en equipo con

calidad y excelencia (3.2%) (Ver grafico 2).

En conclusion, los establecimientos de hospedaje han logrado trabajar con una
mision aunque no la tengan esearitEso significa que los trabajadores tienen un
compromiso emocional con el establecimiento donde laboran. En otras palabras los
establecimientos han elaborado una mision no escrita, pero de compromiso, que incluye
propdsito, estrategia, valores, politigesstandares de comportamiento; tal como sefalan
Boza (2009: 24) y Campbell y Nacht (1992)

Por ese motivo se recomienda elaborar y sobre todo difundir la mision de los
establecimientos para que todos los trabajadores puedan apuntar a una misma meta u

objetivo.

58



100

90

80

70

60

50

40

30

20

10

Muestra

6.5

3.2 ammy
-y

Hotel 5*

Gréfico 3

Existe, si 0 no, un Reglamento interno en el establecimiento de hospedaje
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En los establecimientos de Hospedaje el 6.5% de propietarios y/o gerentes afirman
gue el establecimiento despedajedonde laboranno 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 quwe existe un reglamento intern¥y los trabajadores en un
12.9% aseveran que el establecimiento donde laboran no posee un reglamento interno
(Ver gréfico 3).La falta de reglamento se obsersabre todpenhoteles de 1 estrella 'y
hostales de 2 estrellgae generalmente sempresas familiargsdonde los propietarios
y/o gerentes piensan que la hoteleria solo es para subsistir y no para mejorar y crecer
aprovechando el potencial turistico de la ciudad de Puno.

Sin embargo el 90.3% de los establecinosrge han preocupado en elaborar sus
reglamentos internos siendo estos una guia fundamental para el desarrollo de sus
actividades, donde todos los trabajadores pueden observar pautas e informacion

importante para su desenvolvimiento
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Gréfico 4

Conoce, si 0 no, los deberes que el establecimiento de hospedaje sefiala
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Fuente:Elaboraciérpropiadel investigadaren base auestionarig pregunta 4a propietarios y/o gerentes y trabajadores, al verano
2015,tabulado yporcentuado en cuadro 4 de anexa 0

En los establecimientos de hospedaje solamente un 3.2% de propietarios y/o
gerentes no conocen los deberes del establecimiento donde Jajemaralmente esto
solo sucede en hoteles de 2 estrefMsr gréafico 4), peroel 100% de trabajadores
conocersusdeberes que se sefialan eneglamento interno del establecimiento donde

trabajan.

Se recomiendamanteneta divulgacion del reglamentpasitodos los trabajadores
conozcarsus deberes y se elabore el reglamento dandexiste, incluyendo deberes;
porque el desconocimiento de los deberes por parte de propietarios y/o gerentes y
trabajadores, es una preocupacion a corto y largo plazo, pues, genera un mal

direccionamiento.
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Gréfico 5

Principales deberes que los establecimientos de hospedaje sefalan
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En los establecimientos, los propietarios, gerentes y trabajadores en un 9.7% y
12.9% respectivamente, desconocen cuales son los principales deberes que el
establecimiento donde trabajan les sefiala. Sin embargo la maytsgdepietarios y/o
gerentes y trabajadoresn diferentes porcentajespnsideran como primordiales los
siguientesdeberes Puntualidad, respeto, responsabilidad y compafierismo (58.1%)
(48.4%), acatar las normas (9.7%) (3.2%), realizar el reglamento de funciones y gestién
(3.2%) (6.5%), cumplir las funciones designadas (3.2%) (9.7%) y brindar un servicio de
calidad (32%) (12.9%). Solo los propietarios y/o gerentes sefialan 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
mencioran 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 grafico 5).

En suma estos deberes se derivalademprension que los huéspedes son quienes
generan los ingresos suficientes, para generar salarios e incentivos y las ganancias de los

establecimientas

Se recomienda incluir en los reglam@s internos todos los puntos que se toman
considerados como deberes fundamentales en los establecimientos de hospedaje, pues
son complementarios entre si para llegar a la satisfaccion plena de los huéspedes vy los

beneficios de los colaboradores.
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Gréfico 6

La seleccion de personal en los establecimientos de hospedaje: concurso o recomendacion
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Los criterios tomados por parte de los establecimientos de hospzataje
seleccionar personakegun propietarios, gerentedog trabajadores, respectivamente,
son: Recomendacion (51.6%) (25.8%), Concurso (35.5%) (32.3%), Mezcla entre
concurso y recomendacion (9.7%) (32.3%) y Entrevista (3.2%) (9.7%). (Ver grafico 6).

En los establecimientos de hospedaje cada propietario yéotgewsa su propio
criterio paraseleccionar a su personal nuevaria en los rguisitos y en la forma; prima
la recomendacigriebido a que muchas veces se necesita personal nuevo con rapidez, no
dejando tiempo a los jefes de poder encargarse de laewMalde nuevos postulantes y
fiandose en la recomendacion de trabajadores u otros hoteleros; la segunda forma mas
empleada es el concurso y es la primera opcion vista por los trabajadores, empieza con
publicaciones donde se da la oportunidad a todo mynelo;el curriculo u hoja de vida
se evalta primordialmente la experiencia y conocimiento de hoteleria en ciertos puestos
gue necesitan dedicacion adecuada, como son los puestos de Administracion, marketing,
restauracion, recepcion, House keeping, etc.cdflcurso 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 trabajiul opes

importa en el rubro del servicio.

Se recomienda coinuar con el sistema de recomendacion o concurso o mezcla de

ellos.
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Gréfico 7

Justificacidn de la seleccion de personal en los establecimientos de hospedaje
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