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Resumen

La competitividad en el mundo moderno juega un papel fundamental en el desarrollo
y sostenibilidad de las empresas. Es por ello que el presente estudio pretende
identificar especificamente en el sector hotelero de Ensenada, si determinados
factores (capacidad de mercadotecnia, capacidad emprendedora e innovacién
organizacional) estan explicando la competitividad sostenible de los hoteles de la
ciudad. El instrumento de medicion utilizado fue una encuesta con escala tipo Likert
compuesto por noventa y cuatro reactivos, dirigida a los gerentes de los hoteles. Los
resultados obtenidos en esta investigacion muestran que existe una relacién positiva
y directa entre la variable capacidad de mercadotecnia y competitividad sostenible, al
presentar una relacion significativa .498**. Asimismo, se demuestra que existe una
relacion directa y positiva entre la innovacién organizacional y competitividad
sostenible con un coeficiente de correlacion de .564**. Finalmente se encontrd que la
capacidad emprendedora esta relacionada de manera poco significativa con la
competitividad sostenible de las empresas hoteleras de Ensenada, pues se obtuvo
un coeficiente de correlacion de .220. El estudio concluye sugiriendo la aplicacion del
instrumento en otro periodo, con el fin de avanzar en el conocimiento del
comportamiento de las variables independientes y dependiente, consideradas en el
presente estudio y de esta manera obtener un estudio longitudinal, que permita
contrastar los resultados en diferentes momentos.

Palabras claves: competitividad sostenible, empresas hoteleras; turismo.



Abstract

Competitiveness in the modern world plays a key role in the development and
sustainability of companies. For this reason, the aim of this work is to determine,
specifically for the hotel sector of Ensenada, if specific factors such as marketing
capability, entrepreneurship and organizational innovation, are enough to explain
the sustainable competitiveness of the city’s hotels. The measuring instrument used
was a survey based on a Likert-type scale consisting of ninety four items; this
survey was directed to hotel managers. The results of this investigation show a
positive and direct relationship between marketing capability and sustainable
competitiveness, with a significant correlation of .498**, Similarly, results show a
positive and direct relationship between organizational innovation and sustainable
competitiveness with a correlation coefficient of .564**, Finally, this study found that
entrepreneurship is weakly related to sustainable competitiveness because results
show a correlation coefficient of only .220. The study concludes by suggesting the
application of the above-described instrument during different periods in the year to
enhance the understanding of the behavior of independent and dependent
variables considered in this study and, thereby, to obtain a longitudinal study that
allows comparing the results at different times.

Key words: sustainable competitiveness, hotel companies; tourism.
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Introduccién

El estudio que se presenta a continuacioén pretende identificar la relacion que
existe entre la capacidad emprendedora, capacidad de mercadotecnia y la
innovacion organizacional; asi como la competitividad sostenible en las

empresas hoteleras de la ciudad de Ensenada, Baja California, México.

El turismo es un sector importante desde el punto de vista econémico, ya que es
una actividad de mucha jerarquia por su incidencia en el desarrollo nacional,
especialmente en la redistribucion de la renta, la balanza de pagos, el nivel de
empleo, el Producto Interno Bruto (PIB) y las economias regionales (Maroni,

Mastroscello y Montefiore, 2007).

El turismo incluye una amplia gama de actividades diferentes, como por
ejemplo: transporte hacia y en los destinos, alojamiento, abastecimiento,
compras, servicios de agencias de viaje, operadores de turismo receptivo y
emisor; especialmente el turismo internacional es una fuente fundamental de

ingresos para muchos destinos.

El mundo se ha convertido en una comunidad global, que abre lugares al
turismo, inimaginables hace unas décadas, y que a la vez se ha convertido en
un negocio global cuyo mercado de expansion cubre practicamente todos los
lugares y destinos (Kotler, Bowen y Makens,1997). En este mismo sentido la

Organizacion Mundial de Turismo en 2010 (en adelante OMT) afirma:

Los destinos en todo el mundo registran un total de 600 millones de
llegadas. Llegadas de turistas en el mundo y por cada regién es el mejor
indicador de tendencia, los numeros indican que pasaron de
de 800 a 900 millones en dos afios. En 2007, se estima que las llegadas de

turistas internacionales aumentaron un 6 %, con lo que se ha conseguido



una nueva marca: cerca de 900 millones de llegadas (un resultado
impresionante habida cuenta de que tan solo dos afios antes se habia
alcanzado el maximo histérico de 800 millones). Ello supone cerca de 52
millones de llegadas mas que en 2006, una cifra muy superior al volumen
total de Oriente Medio o Africa. De hecho, el turismo mundial gozé en 2007
del cuarto afio consecutivo de crecimiento por encima de la media prevista a
largo plazo (4.1 %) con un sorprendente indice de crecimiento superior (5.5
%) a los registrados en 2005 y 2006 (s.p.).

El turismo hoy en dia afecta a todos los continentes, paises y ciudades. La
economia se ve afectada bien por los individuos que viajan fuera del pais
(disminucion de divisas por el gasto efectuado en esos lugares), o bien por la

exportacion de servicios turisticos.

Asimismo, es importante sefialar, como explica Robinson (2003) que el turismo
esta cambiando; poca gente viajaba al extranjero, y cuando lo hacia, sus
destinos eran sitios familiares y por lo general de facil acceso; a los lugares mas
alejados solian ir en grupo. Hoy, el turista es mas auténomo, exigente y planifica
en muchas ocasiones por si sélo sus vacaciones. Al respecto, algunos autores

sefalan que:

Para atraer a los turistas, los destinos deben responder a las necesidades
turisticas basicas de costo, comodidad y conveniencia. Los turistas, como
otros consumidores, comparan los costos con los beneficios que ofrecen los
destinos turisticos especificos, es decir, comparan la inversién de tiempo,
esfuerzo y recursos con una retribucién razonable, experiencia, diversion,
descanso y recuerdos. La comodidad tiene varios significados en las
decisiones turisticas: el tiempo requerido para transportarse del aeropuerto
al alojamiento, las barreras del idioma, aspectos sanitarios y de limpieza,
accesos a sitios de interés (playas, atracciones, diversiones) y necesidades
especiales (atencidn a los ancianos, incapacitados y nifios, servicio dietético,
servicio médico, servicio de fax y comunicaciones y alquiler de automoviles).

La oportunidad abarca los factores de riesgo en los viajes, como los



disturbios civiles, la inestabilidad politica, las fluctuaciones de la moneda, la
seguridad y las condiciones sanitarias (Kotler, Bowen y Makens, 1997, p.
175).

Por otra parte tal y como plantea Monfort (2002), se debe tomar en cuenta que en
el contexto del sector turistico, la competitividad se encuentra delimitada por una
extensa gama de posibilidades, que oscilan desde las estrategias singulares y los
recursos de las empresas, hasta los elementos mas indirectos, tales como las
infraestructuras, en toda su extension, o las actividades de diferente indole

(sociales, politicas, econdémicas o laborales).

Es importante recalcar que el concepto de éxito competitivo, entendiendo este
como la capacidad de una empresa para, rivalizando con otras, conseguir una
posicidbn competitiva favorable, mantener y aumentar su posicion en el mercado y
obtener unos resultados superiores sin depender necesariamente de una
remuneracion baja de los factores de producciéon (Aragon y Rubio, 2005) va de la
mano con la idea de excelencia, que segun Zufiria (2008) se deriva de la funcién
calidad, y sera el Unico camino que permitirA ser competitivos y sostenibles a
medio plazo.

Por lo anterior, se ha seleccionado en esta investigacion el sector hotelero, ya que
segun Monfort (2002) dicho sector contiene los tramos mas representativos de la
estructura empresarial turistica. En este sentido, Gandara (s.f.) afirma que la
influencia mas importante en la calidad de la competitividad de un producto
turistico es la capacidad de satisfacer a las demandas de calidad de un turista
gue, como ya se menciond anteriormente, cuentan con un perfil cada vez mas
experimentado, con mayor acceso a la informacion y consecuentemente con

mayores exigencias en relacion a la calidad de los productos turisticos.

Paralelamente (Martinez, 2006) afirma que si una organizacion desea mantener
un nivel adecuado de competitividad a largo plazo, sin importar su actividad, debe

implementar estrategias a través de acciones de analisis y decisiones formales
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dentro de la estrategia de la empresa. Segun el autor, lo anterior se hace
necesario con el fin de sistematizar y coordinar todos los esfuerzos de unidades
que lo integran (manufactura, mercadotecnia, finanzas, etc.) encaminados a la
maximizacion de la eficiencia global, e incrementar asi, la competitividad de la

empresa.

Planteamiento del problema

En la actualidad el sector hotelero en Baja California presenta un preocupante
comportamiento, la Secretaria de Turismo Nacional (en adelante SECTUR, 2007)
afrma que en ello juegan un papel fundamental algunos factores como la

percepcion en el extranjero de que Baja California es un lugar violento e inseguro.

Esto se ve reflejado en el indice de incidencia delictiva y violencia del Centro de
investigacion para el desarrollo (2009) que sefala que Baja California ocupa el
segundo lugar en este aspecto (61.06%, considerado un nivel alto) después del
estado de Chihuahua.

Para Ensenada en particular, esta problematica tiene como consecuencia la baja
afluencia turistica, como afirma la Asociacion de Hoteles y Moteles de Ensenada,
que durante el afio 2008 la caida de la ocupacion de cuartos fue de entre el 40 y el
50%. Asimismo, la Secretaria de Turismo del Estado de Baja California (en
adelante SECTURE, 2009), reporta un descenso del -6.7% en la ocupacién

hotelera entre enero y febrero de 2009 con respecto al 2008.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, la presente investigacion tiene como objetivo
general determinar si la competitividad sostenible de la micro, pequefia y mediana
empresa hotelera de Ensenada, Baja California, México, esta explicada por la
capacidad de mercadotecnia, capacidad emprendedora e innovacién

organizacional.



Las preguntas que se plantearon para llevar a cabo la investigacion, fueron las

siguientes:

e ¢La capacidad de mercadotecnia incide en la competitividad sostenible de
las empresas hoteleras de Ensenada?

e ;La capacidad de emprendimiento incide en la competitividad sostenible de
las empresas hoteleras de Ensenada?

e ¢;La innovacion organizacional incide en la competitividad sostenible de las

empresas hoteleras de Ensenada?

Justificacion

De acuerdo con Hernandez (2003, p.15) los criterios a tener en cuenta en una
justificacion son: conveniencia, relevancia social, implicaciones practicas, valor

tedrico y utilidad metodologica.

Respecto a la conveniencia se puede mencionar que la presente investigacion
resulta pertinente con la realidad de la actividad turistica de la ciudad de
Ensenada, donde ha disminuido el flujo de turistas debido a diversos factores

externos como por ejemplo la crisis econémica mundial.

La presente investigacion pretende servir de apoyo a empresas hoteleras de la
ciudad de Ensenada, y por ende un impacto positivo en ellas, se reflejara en un
beneficio para la sociedad involucrada con la actividad econémica que genera ese

sector empresarial, de ahi proviene su relevancia social.

Dado que la intencidn de la investigacion era conocer de cerca la realidad sobre la
problematica del sector hotelero en la ciudad de Ensenada, la recoleccién de la
informacion se realiz6 a través de la aplicacién del instrumento de encuestas
directamente a los empresarios de dicho sector, motivo por el cual la investigacion

tiene aplicacién practica.



Se han abordado teorias y bibliografia que soporten el propésito de la
investigacién, buscando con ello que los resultados que se obtengan, brinden
apoyo a la generacion y aplicaciéon del conocimiento en el area de competitividad
sostenible, en un sector relevante para la economia de la ciudad de Ensenada: el

sector hotelero.

La investigacion se basa en un modelo de competitividad sostenible desarrollado
por investigadores de la Universidad de Oaxaca, Castillo (2006) para el sector
hotelero de esa entidad. Por tanto, el modelo se adapt6 a la realidad de la ciudad

de Ensenada.

El presente estudio se hace aun mas relevante debido a la presencia de factores
que actualmente se presentan en la economia mexicana y que propician un
entorno cada vez mas complicado, como lo son: el desempleo, la crisis econdmica

y la inseguridad.

Esta situacion hace necesario contar con herramientas que contribuyan a la
competitividad sostenible y mas si se tiene en cuenta que este sector presenta una
gran interaccién y relacion con el consumidor, y que esto puede contribuir a
obtener una fuente importante de informacién para realizar estrategias,

innovaciones o cualquier otro procedimiento en el marco de la competitividad.

La SECTURE (2009) ha estado comprometida con nuevos retos para mejorar las
condiciones del sector hotelero, impulsando la aprobacion de una buena imagen
del estado y del pais, con el apoyo de Relaciones Exteriores y Desarrollo
Econdmico Federal y Estatal. Sin embargo, es importante para los hoteles de la
localidad conocer qué estrategias les permiten alcanzar competitividad, para de

esa forma obtener el éxito en su negocio.

Para el sector turistico de Ensenada, especificamente para las empresas

hoteleras, es importante este estudio si desean ser mas competitivas, pues les



permite conocer como lograr el desarrollo y sostenibilidad, permaneciendo con

éxito en un mercado cada dia mas competitivo.

Los beneficiarios de este estudio seran las empresas hoteleras de Ensenada,
porque les servira como instrumento en la toma de decisiones de los directivos de
la empresa, para conocer el panorama actual del mercado, identificar estrategias
para ser mas competitivos, a través de conocer sus debilidades y fortalezas, para
hacerle frente a las amenazas y aprovechar al maximo las oportunidades que se

presenten.

Esta investigacion lleva consigo beneficios de corto, mediano y largo plazo, que
van a impactar al sector y a la misma localidad. En cuanto a los de corto plazo, les
va a permitir conocer a los hoteles de la ciudad qué capacidades deben desarrollar
a través de conocer sus debilidades y resolverlo con sus fortalezas, asi como
detectar sus amenazas para contrarrestarlas con sus oportunidades; a mediano
plazo les va a permitir obtener los elementos para obtener una retroalimentacién
sobre las acciones aplicadas en el periodo del corto plazo; a largo plazo se
reflejara en la evaluacién del incremento en las utilidades y en el éxito de la

empresa hotelera a través del cumplimiento de sus objetivos.

La investigacion a realizar lleva consigo implicaciones practicas, pues Ensenada,
aungue es un municipio donde el turismo es un punto fundamental de su
economia, existen pocos estudios acerca de competitividad en las empresas
hoteleras, adicional a ello no existen escuelas especializadas en estudios de
posgrados con relacion al area de turismo. Por lo que esta investigacion es valiosa
y pertinente, dada las aportaciones que puede brindar al sector hotelero para

determinar qué capacidades debe desarrollar para ser competitiva.

Teniendo en cuenta esta situacion, se hace evidente la necesidad de aplicar
estrategias que incidan en la competitividad sostenible del sector hotelero. Si se

tiene presente el concepto de Conde (2004) donde afirma que la competitividad



tiene por objetivo identificar el tipo de ventaja competitiva que un hotel puede

prevalecer y evaluar la medida en la que esta ventaja es defendible.

Es asi como, ante la situacion competitiva que prevalece actualmente en el sector
empresarial hotelero, las relaciones de las fuerzas existentes y las posiciones
ocupadas por los competidores, es fundamental que se lleve cabo este tipo de
estudio, que permita al sector hotelero de Ensenada identificar si se puede
retomar el planteamiento de Castillo (2006), donde afirma que la capacidad de
mercadotecnia, la capacidad emprendedora y la innovacion organizacional si

determinan la competitividad hotelera.

Alcance

El alcance de este estudio se limita al estudio del sector turistico de la ciudad de
Ensenada, Baja California, especificamente en el sector hotelero. Para tal efecto,
se realizan precisiones respecto al estudio de la capacidad de mercadotecnia, la
capacidad emprendedora y la innovacion organizacional, asi como de la

competitividad hotelera.

La investigacion no pretende realizar juicios de valor sobre la actuacién de los
propietarios y/o administradores de los diferentes hoteles sujetos de analisis, ni
establecer criterios propios del investigador, sino mas bien, presentar los
resultados de manera que se apeguen mas a la realidad que se presenta,

mediante un corte transversal en la actividad de dichos hoteles.

El alcance del estudio fue comprobar las hipotesis planteadas, mediante la
aplicacion del instrumento desarrollado para ello, de manera que la postura del

investigador se contrastara con el hallazgo de los resultados encontrados.

La bibliografia citada permitio definir las variables que se consideran en la

investigacion para estudiar la competitividad sostenible en el sector hotelero.



Método

El estudio es de tipo correlacional. Las hipoétesis tienen como objetivo conocer si la
capacidad emprendedora, la capacidad de mercadotecnia y la innovacién
organizacional (variables independientes) influyen sobre la competitividad

sostenible (variable dependiente).

El método que se empled para la recoleccion y analisis de los datos es de tipo
cuantitativo. El instrumento de medicion esta basado en el utilizado en el estudio:
“Capacidades organizacionales distintivas y ventaja competitiva sostenible en la
micro, pequefia y mediana empresa hotelera” (Castillo, 2006), realizado por el

Instituto Politécnico Nacional, Oaxaca, México.

Hipotesis

Las hipotesis que se pretenden demostrar son las siguientes:

Hipotesis alternativa (Hy):
“La capacidad de mercadotecnia, la capacidad de emprendedora y la
innovacion organizacional determinan la competitividad sostenible de las

empresas hoteleras de Ensenada, Baja California”.

Hipotesis nula (Ho):
“La capacidad de mercadotecnia, la capacidad emprendedora y la innovacién
organizacional no determinan la competitividad sostenible de las empresas

hoteleras de Ensenada, Baja California”.

A continuacién se presenta la matriz de congruencia (Ver Figura 1), con el objeto
de presentar de manera clara y objetiva la relacion entre los objetivos, preguntas

de investigacion y las hipotesis utilizadas en la investigacion.



Figura 1. Matriz de Congruencia
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empresas hoteleras de empresas hoteleras de empresas hoteleras de
Ensenada. Ensenada. Ensenada.
y A 4 v
Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3
¢;La capacidad de mercadotecnia (La capacidad de ¢La innovacién organizacional

incide en la competitividad
sostenible de las empresas
hoteleras de Ensenada?

emprendimiento incide en la
competitividad sostenible de las
empresas hoteleras de
Ensenada?

incide en la competitividad
sostenible de las empresas
hoteleras de Ensenada?

\ 4

Variable 1
Capacidad de mercadotecnia

Variable 2
Capacidad de emprendimiento

Variable 3
Innovacién Organizacional

\4

\ 4

A 4

Hipotesis 1

La capacidad de mercadotecnia
incide en la competitividad
sostenible de las empresas

hoteleras de Ensenada.

Hipotesis 2

La capacidad emprendedora
incide en la competitividad
sostenible de las empresas

hoteleras de Ensenada.

Hipotesis 3

La innovacion organizacional
incide en la competitividad
sostenible de las empresas

hoteleras de Ensenada.

Hipétesis principal

La capacidad de mercadotecnia, la capacidad emprendedora y la innovacién organizacional determi-
nan la competitividad sostenible de las empresas hoteleras de Ensenada, Baja California, México.

Variable dependiente principal
Competitividad sostenible

Fuente: Elaboracion propia
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Este trabajo se divide en cuatro capitulos: Marco Teorico, Metodologia, Analisis y
Resultados y finalmente Discusion y Conclusiones. A continuaciéon se describe en

forma general el contenido de cada uno de los capitulos mencionados.

En el primer capitulo se desarrolla el marco tedrico, el cual inicia con los estudios
realizados en relacion al objeto de estudio; luego se analizan las relaciones entre
las variables de estudio, teniendo en cuenta las aportaciones de algunos autores
como Diaz (2001), Mazaro y Varzin (2001), Robinson (2003), Jasso (2004) entre

otros; finalmente se concluye con el marco contextual.

En el segundo capitulo se presenta la metodologia de la investigacién, iniciando
con el tipo de investigacion, la descripcion de la poblacion y la muestra, el
instrumento de medicion, la operacionalizacion de las variables, aplicacion del
instrumento y concluye con el andlisis de la validez y la confiabilidad del

instrumento de medicion.

El capitulo tres describe los analisis y resultados, partiendo de los descriptivos
para finalmente terminar con los resultados referentes a la comprobacion de la

hipétesis.
El cuarto y ultimo capitulo, esta compuesto por la discusion y conclusiones

generales, en este apartado se describen los hallazgos y sugerencia de lo que

podria ser una investigacion futura, respecto al tema.
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Capitulo 1. Marco Teorico

A continuacidn se presentan las aportaciones y revision literaria de algunos
autores con relacion al tema objeto de estudio. Este capitulo esté dividido en cinco
partes: estudios realizados, relacion entre las variables a estudiar, competitividad
en el turismo, competitividad en el sector hotelero, marco contextual del turismo y

el sector hotelero.

1.1 Estudios realizados

La competitividad puede analizarse en varias dimensiones: sector, region,
empresa y nacion. En el caso de la dimensién de nacion, existen autores que

definen la competitividad como un tipo de capacidad que un pais utiliza para
alcanzar los objetivos centrales de la politica econémica, especialmente el
crecimiento de la renta y del empleo, sin verse obligados a afrontar dificultades de
la balanza de pagos (Fagerberg, 1988). Por otra parte Ferré (2002) ve la
competitividad como la manera de disponer de ventajas competitivas que se
concretizan con las reservas de mejoras de costos y con las diferenciaciones que

una organizacion puede utilizar en un momento dado, si se dispone de ellas.

De acuerdo con Porter (1991) existen cuatro factores determinantes en la
competitividad de las naciones: la dotacién del pais, en términos de cantidad y
calidad de los factores productivos basicos (fuerza de trabajo, recursos naturales,
capital e infraestructura); la naturaleza de la demanda interna en relaciéon con la
oferta del aparato productivo nacional; la existencia de una estructura productiva
conformada por empresas de distintos tamafios pero eficientes en escala
internacional, relacionadas horizontal y verticalmente que aliente la competitividad
mediante una oferta interna especializada de insumos, tecnologias y habilidades
para sustentar un proceso de innovacion generalizable a lo largo de cadenas

productivas; las condiciones prevalecientes en el pais en materia de creacion,
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organizacién y manejo de las empresas, asi como de competencia, principalmente
si esta alimentada o inhibida por las regulaciones y las actitudes culturales frente a
la innovacion, la ganancia y el riesgo. En su conjunto, Porter (1991) afirma que
estos cuatro actores determinantes de la competitividad de una nacion forman una
parte de un sistema dinAmico que no se limita a la sumatoria de sus partes, sino

gue funciona como un todo.

Para lograr la competitividad se necesita formular e instrumentar una politica
industrial que permita a su aparato productivo generar las ventajas competitivas
requeridas para una insercién exitosa en la dindmica de la economia mundial.
Conviene asimismo, erradicar el malentendido que identifica fomento con
proteccion. En un entorno de profundos rezagos estructurales y de numerosos
problemas de competitividad, la carencia de mecanismos de fomento ha sido una
de las principales deficiencias de la estrategia modernizadora, sefiala el Ministerio

de Comercio, Industria y Turismo de Colombia (2005).

Segun Porter (1991) la competitividad de las naciones se logra a través de la
competitividad de sus empresas donde los factores determinantes de la

competitividad de dichas empresas, se describe a través de:

1. Factores de oferta, que se refiere al conjunto de factores internos de
la empresa que le permiten producir bienes y servicios, asi como
competir en el mercado;

2. Factores de demanda, que se interesa por el conocimiento del
mercado;

3. Factores de Integracion, permite conocer la vinculacién productiva
de la empresa con otras empresas;

4. Factores de estrategia empresarial, es el integrador de los tres
grupos anteriores y analiza la estructura del mercado y la influencia
de las empresas rivales. Es importante sefialar que este factor esta

compuesto por diferentes planes, especificamente el de
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mercadotecnia, que junto con los demas (administrativo, financiero,
innovacion, tecnologia, recursos humanos) pretenden mejorar la
posicion de la empresa en sus distintas areas y lograr de manera

global una posicion competitiva superior a sus rivales.

A su vez plantea que el liderazgo en el sector industrial no es una causa, Sino un
efecto de la ventaja competitiva y afiade que el mandato estratégico para las
unidades de negocio deberia ser el lograr la ventaja competitiva. Por otra parte,
seflala que para la competencia mundial existen los siguientes principios: la
ventaja competitiva se deriva fundamentalmente de la mejora, la innovacion y el
cambio. La ventaja competitiva abarca todo el sistema de valor, se mantiene
solamente gracias a mejoras incesantes; para mantener la ventaja se necesita que
sus fuentes se perfeccionen y se requiere un planteamiento mundial de la

estrategia.

Crear una ventaja competitiva en el sector empresarial requiere de una actitud
estratégica de la organizacion en la busqueda constante de nuevas fuentes de
ventaja o de consolidar la existente. Ello implica un enfoque de la gerencia que
estimule una actitud centrada en el aprendizaje tecnolégico que garantice la

innovacion y/o adaptacién tecnoldgica (Diaz, 2001).

Para Porter (1991) aunque cada empresa buscaba por distintos caminos llegar a
obtener resultados de rendimiento, la cuestion era que cada empresa tenia que
enfocarse en encontrar su mejor estrategia, la cual deberia reflejar qué tan bien
habia comprendido y actuado en el escenario de las circunstancias que le
correspondieron. A este respecto, Porter identifico tres estrategias genéricas que
puedan usarse individualmente o en conjunto parea crear en el largo plazo esa
posicién defendible que sobrepasara el desempefio de los competidores de una
industria. Estas tres estrategias son: el liderazgo en costos totales bajos, la

diferenciacion y el enfoque.
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La empresa que no pueda desarrollar por lo menos una de estas estrategias,
queda atrapada en el centro. Porter (1991) describia a este tipo de empresa con
fallas en su participacion de mercado, en su inversion de capital y con limitada
capacidad de maniobra para ejecutar la estrategia del bajo costo, de la

diferenciacion o del enfoque.

Sin embargo, las tres estrategias genéricas pertenecen a los modelos estaticos de
estrategia que describen a la competencia en un momento especifico, fueron
acertadas y utiles cuando en el mundo los cambios se daban lentamente y cuando
el objetivo era sostener una ventaja competitiva. La realidad es que las ventajas
sélo duran hasta que los competidores las copian o las superan.

El copiador o innovador sélo podra explotar su ventaja durante un espacio de
tiempo limitado antes que los competidores reaccionen. Cuando los competidores
reaccionan, la ventaja original empieza a debilitarse y se necesita una nueva
iniciativa (Porter 1991, p.717).

Chakraborty (1997) por su parte afirma que la ventaja competitiva se puede
abordar desde dos puntos de vista: una sefiala que la ventaja sostenida es tener
ganancias arriba del promedio sobre los costos totales del manejo de una
empresa, es decir, la rentabilidad; la otra considera que dicha ventaja se basa en
la inimitabilidad. En el caso particular de la pequefia y mediana empresa hotelera,
se espera que su sostenibilidad se evidencie por la capacidad emprendedora y de

mercadotecnia.

Diaz (2001) plantea que crear una ventaja competitiva requiere de una actitud
estratégica de la organizacion en la basqueda constante de nuevas fuentes de
ventaja o de consolidar la existente. Ello implica un enfoque de la gerencia que
estimule una actitud centrada en el aprendizaje tecnolégico que garantice la

innovacion y/o adaptacion tecnoldgica.
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En este mismo sentido afirma que la competitividad sé6lo se logra en una sociedad
en la que sus empresas operen de ese modo, paulatinamente pero con pasos
sélidos, en entornos macro econdémicos nacionales estables y que generen
espacios para la innovaciéon. Diaz (2001) considera que es de esa manera como
se podra llegar a competir con éxito en los mercados internacionales y garantizara

el aumento del nivel de vida de sus ciudadanos.

Por consiguiente, es necesario diversificar ain mas la oferta y personalizar el
producto turistico, tanto en su conjunto como en SusS numerosos componentes,
cada uno de los cuales participa en la formacion de la experiencia vivida por el
turista, especialmente si es el propio destino el que constituye el producto turistico.
El ideal es cuando el destino turistico ofrece numerosas posibilidades de

atraccion, se vende por si sélo y se dirige a diferentes tipos de clientes.

1.2 Relacion de variables

A continuacion se presentan las diferentes teorias y conceptos con relacion a las
variables a analizar en este estudio. Se parte de la competitividad como variable
dependiente y su relacién con cada una de las variables independientes que se

abordan en esta investigacion.

1.2.1 Competitividad y mercadotecnia

Kotler y Armstrong (2003, p.281) afirman que la mercadotecnia, mas que ninguna
otra funcién de negocios, se ocupa de los clientes. Crear valor y satisfaccién para
los clientes constituye el corazon del pensamiento y la practica de la

mercadotecnia moderna.

Segun Diaz (2001) una de las actividades primarias es la mercadotecnia, el cual
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crea valor para el cliente mediante la utilidad de tiempo, lugar, informacién,
posesion e incluso en la utilidad de forma. Para lograrlo, el autor considera que
deberd existir una estrecha relacidbn entre produccion y tecnologia con
mercadotecnia, que proveera de la informacion sobre las necesidades y atributos
mas importantes de los clientes actuales y potenciales, al mismo tiempo que

intervendra directamente en la concepcion del producto ampliado.

De esta manera, define que la mercadotecnia es también tecnologia y
competencias, por lo que si la empresa las domina, pasaran a formar parte de su
cartera junto con otras, de modo que el andlisis integro y sinérgico de las mismas,
en funcién de la entrega de valor al cliente, propiciara la competitividad esperada.
Igualmente concluye que la competitividad solo se logra en una sociedad en la que
sus empresas operen de ese modo, paulatinamente pero con pasos solidos, en
entornos macro econdémicos nacionales estables y que generen espacios para la
innovacion. Asimismo, Diaz (2001) considera que es de esa manera como se
podra llegar a competir con éxito en los mercados internacionales y garantizara el

aumento del nivel de vida de sus ciudadanos.

Asi mismo otros autores afirman que “existen varios factores que determinan la
competitividad de una unidad productiva, entre ellos se encuentran los factores
principales que determina el nivel de competitividad de una empresa: precio,

producto, promocion y posicién geogréfica” (Chavarria y Sepulveda, 2001, p.2).

1.2.1.1 Estrategias de mercadotecnia

Cuando se habla de estrategias de mercadotecnia, se encuentran diferentes
conceptos y definiciones. Martinez (2009) establece que una estrategia de
mercadotecnia es la forma en la que la organizacién de productores quiere
alcanzar sus objetivos de mercadotecnia; no so6lo de ventas, lo cual es una
confusidbn muy comun, puesto que la mercadotecnia no representa exclusivamente

ventas.
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Para McCarthy y Perreault (1997, p.47) la estrategia de mercadotecnia "es un tipo
de estrategia que define un mercado meta y la combinacion de mercadotecnia
relacionada con él. Se trata de una especie de panorama general sobre el modo

de actuar de una empresa dentro de un mercado”.

Para Kotler y Armstrong (2003, p.25) la estrategia de mercadotecnia es la l6gica
de mercadotecnia con el que la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos
de mercadotecnia; consiste en estrategias especificas para mercados meta,
posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en

mercadotecnia.

Existen diferentes conceptos que definen la estrategia de mercadotecnia como un
tipo de estrategia que precisa un mercado meta y la combinacion de
mercadotecnia relacionada con él. Se trata de una especie de panorama general
sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un mercado (McCarthy y
Perreault, 1997, p.47).

También se define como la légica de mercadotecnia con el que la unidad de
negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia; consiste en estrategias
especificas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y

los niveles de gastos en mercadotecnia (Kotler y Armstrong, 2003).

Para Fischer y Espejo (2004) la estrategia de mercadotecnia es un tipo de
estrategia con el que cada unidad de negocios espera lograr sus objetivos de
mercadotecnia mediante:
1. La seleccién del mercado meta al que desea llegar;
2. La definicion del posicionamiento que intentard conseguir en la mente de los
clientes meta;
3. La eleccion de la combinaciébn o mezcla de mercadotecnia con el que

pretenderd satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta;
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4. La determinacion de los niveles de gastos en mercadotecnia.

Por ultimo Fischer y Espejo (2004) aseveran que la estrategia de mercadotecnia
"comprende la seleccion y el analisis del mercado, es decir, la eleccion y el estudio
del grupo de personas a las que se desea llegar, asi como la creacion y

permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga”.

Por su parte Thompson (2006, s.p.) afirma que la estrategia de mercadotecnia es
un tipo de estrategia con el que cada unidad de negocios espera lograr sus
objetivos de mercadotecnia mediante:
1. La seleccién del mercado meta al que desea llegar;
2. La definicion del posicionamiento que intentard conseguir en la mente de los
clientes meta;
3. La eleccion de la combinaciébn o mezcla de mercadotecnia con el que
pretenderd satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta;
4. La determinacion de los niveles de gastos en mercadotecnia.

Aunado a lo anterior, existen autores que consideran se debe tener en cuenta que
existen elementos que componen la estructura de las estrategias de

mercadotecnia.

Al respecto se presentan cuatro factores basicos:

1. El mercado meta o grupo de clientes seleccionado;

2. El posicionamiento que se intentara conseguir en la mente de los clientes
meta,;

3. La combinacién o mezcla de mercadotecnia, es decir, el producto con el que
se pretendera satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta, el
precio al que se lo ofrecera, los medios que se utilizardn para que el producto
llegue al lugar donde se encuentran los clientes meta y la promocién que se
va a emplear para informar, persuadir o recordar a los clientes meta acerca

de la existencia del producto y/o servicio;
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4. Los niveles de gastos en mercadotecnia (Thompson, 2006, s.p.).

Otro andlisis vélido en este sentido, otro autor afirma que:

La estrategia de mercadotecnia se tiene preferentemente, que definir por un
grupo o unidades de trabajo dentro de la organizacion. Los departamentos de
produccion (como el personal técnico) tienen los conocimientos de las cualidades
del producto y su aporte es muy necesario para poder tener una idea completa de
qué producto se esta ofreciendo (ademas de conocer los volumenes); los
departamentos de comercializacion pueden completar la informacion en cuanto a
la demanda actual del producto, asi como a las tendencias y oportunidades que
ofrecen los distintos mercados, el personal de ventas debe ejecutar
constantemente estudios de mercado o realizar investigaciones para saber qué es
lo que esta pasando; por ultimo, el departamento de finanzas, administracion y/o
contabilidad deben ser incluidos para poder conocer a ciencia cierta si existen los

recursos financieros necesarios para poder ejecutarla (Martinez, 2009, s.p.).

Lo anterior se sugiere realizar con la finalidad de lograr los objetivos de

mercadotecnia de la empresa o unidad de negocios.

Martinez (2009, s.p.) afirma que una organizacion tiene que tener siempre una
estrategia de mercadotecnia vigente, ya que sin esta, los esfuerzos no justifican

los resultados obtenidos.

Para Czinkota y Kotable (2001, p.2) la estrategia de mercadotecnia es un
concepto mas amplio, es en esencia un patron o plan que integra las metas,
politicas y secuencias de accién mas importantes de una organizacion, en un todo

cohesionado y se ocupan generalmente de las 4 “P":

1. Estrategia de producto. Aqui se desarrollan nuevos productos, se vuelven a
posicionar o lanzar los existentes y se eliminan los viejos, se agregan nuevas
caracteristicas y beneficios, se equilibra el portafolio de productos y/o se

cambia el disefio o empaque;
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2. Estrategia de precios. Se establece el precio para reducir o penetrar, se asigna
el precio para los diferentes segmentos del mercado y se decide como cumplir
asignaciones de precios competitivos;

3. Estrategias promocionales. Aqui se especifica la plataforma de publicidad y los
medios, se decide el programa de relaciones publicas y se organiza la fuerza
de ventas para cubrir nuevos productos y servicios o mercados;

4. Estrategias de colocacion. Aqui se eligen los canales y se deciden los niveles

de servicio al cliente.

1.2.1.2 Competitividad, mercadotecnia y turismo

Segun Robinson (2003) casi todos los paises han reconocido el potencial del
turismo y tratan de aumentar el nUmero de visitantes extranjeros para incrementar
asi sus exportaciones de servicios. Hasta hace unos cinco afios, las pocas
estrategias de turismo se centraban en la venta, pero incluso la adopcion de un
método bien estructurado para promover el turismo no basta para constituir una

estrategia adecuada.

Los clusters o conglomerados son sectores productivos que encierran a varios
agentes economicos que se involucran en una cadena de produccion con fines
determinados. Al fomentar la competitividad en estas cadenas, se promueve un
circulo virtuoso de alto impacto econémico. Una mayor productividad fomenta

mejores servicios que atraen a mas visitantes.

La ciudad de Ensenada cuenta con ventajas comparativas importante sobre otras
regiones: la posicién geografica, el clima estable, la variedad de culturas vivas y la
diversidad de ecosistemas. En este sentido, la Secretaria de Desarrollo
Econdmico de Baja California, 2005 (en adelante SEDECO) sefiala que el turismo

se ha considerado como uno de los cinco clusters para el desarrollo de Ensenada.

En aras de la competitividad entre destinos turisticos, el ritmo al que aumentan y
varian las motivaciones y necesidades de los turistas se traduce en una compleja

segmentacion de la demanda turistica (Middleton y Hawkins, 1998)
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Por consiguiente, es necesario diversificar ain mas la oferta y personalizar el
producto turistico, tanto en su conjunto como en SusS numerosos componentes,
cada uno de los cuales participa en la formacion de la experiencia vivida por el
turista, especialmente si es el propio destino el que constituye el producto turistico
(Mazaro y Varzin, 2001). Estos autores consideran que el ideal se alcanza cuando
el destino turistico ofrece numerosas posibilidades de atraccién, se vende por si
sélo y se dirige a diferentes tipos de clientes.

Los destinos turisticos deben proponer tantos productos como requiera la
segmentacion de la demanda turistica y tienen que definir una serie de estrategias
de desarrollo del turismo con vistas a crear valor de la totalidad del sistema
(Hudson y Miller, 2003).

La cadena que lleva a la creacion de valor debe incluir a todos los participantes de
los destinos turisticos, desde las actividades turisticas locales a la demanda
turistica 0 a la comunidad de acogida, su identidad y sus recursos naturales y
culturales, para convertirse en la cadena de creacion de valor del destino turistico
(Mazaro y Varzin, 2001).

1.2.2 Competitividad y capacidad emprendedora

De acuerdo con Castells (2005) el emprendimiento es el mecanismo que articula
la innovacién para incrementar productividad, a condiciébn de disponer de los
recursos humanos y tecnoldgicos adecuados. Se dice que Catalunya es tierra de
emprendedores. Fue, pero esta dejando de serlo, porque segun el autor, no basta
la cultura emprendedora, aunque es indispensable. Hace falta el conocimiento

cientifico y tecnolégico unido a la capacidad empresarial.

Otros autores como Weerawardena (2003) y Chaston, Badger y Sadler-Smith
(2001) afirman que la capacidad emprendedora juega un papel fundamental en la

competitividad de las pequefias empresas emprendedoras. El éxito de estas
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dependera de su pro actividad, innovacion y cuanto estén mas preparadas para

tomar grandes riesgos.

1.2.3 Competitividad e innovaciéon organizacional

De acuerdo con Arraut (2008) la innovacion de tipo organizacional como modelo
de negocio, se refiere a la capacidad de idear conceptos de negocio radicalmente
distintos o nuevas formas de diferenciar los existentes en las organizaciones. La
innovacion de tipo organizacional es la busqueda de nuevos disefios
organizacionales alterando las estructuras internas de la organizacién e implica

ademas cambiar los limites entre la organizacion y el mercado.

Puede implicar un simple efecto de calidad o puede suponer un efecto de
diferenciacion, que permitird el suministro de productos con caracteristicas unicas.
Por ello, en lo que se refiere a la eficiencia econdémica, las innovaciones
organizativas suponen tanto efectos-precio (abono en los recursos), como efectos

no precio (localidad y diferenciacion en los productos).

Teniendo en cuenta la anterior definicion de innovacion organizacional, se
presentan a continuacion algunas investigaciones que se refieren a la relaciéon de

este concepto con la competitividad.

Afuach (1999, p.18) relaciona la innovacién con la capacidad de la organizacion, lo
gue se llama visibn organizacional de la innovacion, teniendo en cuenta si la
organizacion crea un nuevo conocimiento, es decir, hace obsoleto el anterior
(innovacion radical) o si por el contrario incrementa o mejora el conocimiento

actual, es decir, no hace obsoleto al existente (innovacion incremental).

Es asi como este autor concluye que la competitividad esta relacionada con:
menor costo, mejores atributos o nuevos atributos. Si la innovacioén resulta un

producto tan superior competitivamente (radical) y si la innovacién permite que los
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productos existentes se mantengan competitivos (incremental). Para Afuach
(1999), la innovacién organizacional administrativa pertenece a la estructura

organizacional y a los procesos administrativos.

Jasso (2004, p.89) por su parte plantea que la innovacion incide y particularmente
define la competitividad de la empresa, por la dinamica de sus estrategias de
mercadotecnia y manufactura, ya que si la empresa continda con las estrategias
actuales se siguen generando los mismos disefios o productos, se considera que
la empresa se encuentra en una etapa de madurez y estancamiento. Por otro lado,
afirma que si a través de la innovacion se generan nuevos disefios o productos
gue dominan el mercado, esto puede provocar un dinamismo en las estrategias

que se traducirdn en mejores resultados.

Hernandez, Dominguez y Caballero (2007, p.375) por su parte plantea que la
innovacion no se reduce sélo a las actividades orientadas a desarrollar nuevos
productos y procesos, sino que involucra también desarrollos y mejoras en
organizacion y comercializacion. Donde el stock de conocimientos y las
actividades destinadas a la produccion y desarrollo de conocimientos es un
proceso dinamico, continuo y acumulativo, que se basa en las competencias

organizacionales y tecnologicas de los individuos.

De esta manera, este autor define que el nuevo esquema competitivo plantea la
diferenciacion como la busqueda, concepcion, desarrollos y mejoras de productos
y procesos, realizar cambios organizacionales y llevar a cabo nuevas formas de

vinculacion con el mercado.

De esa manera, el autor afirma que se puede obtener una diferenciacion de
producto que tenga un gran peso como elemento motivacional de cambio y
desarrollo de productos nuevos, ya que para mantener un producto competitivo
hay que adaptar el producto al mercado, al deseo y gustos de los consumidores,

consiguiendo variedad en formas, tamafios, disefios y colores.

24



De la misma manera Aragén y Rubio (2005) mencionan que dos variables que
tienen un efecto significativo en el éxito de las pequefias y medianas empresas
son la innovacién y la capacidad de mercadotecnia. Igualmente afirman que el
proceso de innovacion es ahora considerado como la fuerza conductora para la

competitividad.

1.3 Competitividad en el sector turistico

Respecto al sector del turismo, la referencia al lugar geografico se valida porque el
territorio y las actividades que se realizan sobre €l son los que generan la
atraccion y motivan el consumo turistico. En el esquema de diamante de Porter
(1991), se asume el turismo como un sector y se obtiene la evaluacién de los
principales factores del entorno que dan a su posicion competitiva.

Se puede observar en las adaptaciones del modelo de Porter (1991) en el sector
del turismo, los determinantes de la competitividad que definen el entorno del
sector no son parte fundamental del destino, y por lo tanto del producto turistico

puesto en el mercado.

Es asi como se han venido desarrollando modelos de competitividad para destinos
turisticos en los cuales es evidente un esfuerzo por captar de manera mas integral
las relaciones entre los factores; y de esa manera se pueden considerar
elementos del entorno como parte del producto, diferenciandolos de los factores

micro y macro del entorno competitivo.

1.4 Competitividad en el sector hotelero

En el sector especifico de los hoteles, Conde (2004) plantea un procedimiento
general para mejorar la orientacion al mercado en hoteles. Afirma que el

procedimiento comienza por el andlisis que contempla una caracterizacion del
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hotel, los puntos fuertes y débiles del producto turistico. Asimismo, se analiza el
mercado y sus segmentos, el analisis de la competitividad y la mediciéon de la

orientacion al mercado. En este mismo sentido sefala:

La ejecucion de las acciones dependerad de la medida en que el disefio
organizativo permita una efectiva comunicacion y motivacion del personal
integrado en el dispositivo comercial. El control establece los mecanismos de
informacion y evaluacién de los resultados obtenidos para que se pueda
comprobar el grado de cumplimiento en el hotel de las decisiones
estratégicas previstas, para establecer en su caso las medidas correctoras
correspondientes. Si los hoteles estan orientados al cambio, deberan
cambiar para dar respuesta a la realidad de su entorno; es asi como en ellos
todo ha de cambiar, ya que no cambiar dentro de un proceso de
transformacion social y laboral no significa quedar estancado, sino que
significa retroceder. Sin embargo, los hoteles no pueden cambiar por si
s6los, necesitan a un agente que las impulse. Ese agente que mueve a los
hoteles hacia delante y hacia el cambio, son todas aquellas personas que
realizan las diferentes funciones que existen en las mismas. En un hotel en
proceso de cambio, todas esas personas han de seguir esta misma linea de
cambio (Conde, 2004, s.p.).

Por otra parte y definiendo el término de competencia como cualquier otro hotel
que ofrece productos o servicios similares o sustitutivos a los mismos mercados
(Conde, 2004) es interesante conocer el efecto que tienen las decisiones de la
competencia en la estrategia comercial y en los resultados de la propia empresa.
Con relacion a lo que los hoteles necesitan conocer de su competencia, se
propone que la gerencia junto con su equipo de trabajo, conozcan quiénes son sus
competidores, sus estrategias, objetivos, puntos débiles y fuertes y cuéles son sus

modelos de reaccion.

Para Conde (2004) un analisis de la competitividad tiene por objetivo identificar el
tipo de ventaja competitiva que un hotel puede prevalecer y evaluar la medida en
la que esta ventaja es defendible, teniendo en cuenta la situacion competitiva, las
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relaciones de las fuerzas existentes y las posiciones ocupadas por los

competidores.

Por otra parte, Gandara (s.f.) por su parte plantea la calidad hotelera como
instrumento para la sostenibilidad, ya que sin la calidad correspondiente, los

destinos turisticos seran insostenibles y consecuentemente no seran competitivos.

En otro estudio sobre la calidad en el servicio al cliente como estrategia
competitiva en los dos principales hoteles de la ciudad de Cucuta en Colombia,
afirma que la calidad en el servicio al cliente es una estrategia competitiva, ya que
si los huéspedes califican de manera Optima el servicio del hotel esto repercutira
en un mayor numero de huéspedes que lo visitan, que lo recomiendan y que

regresarian al mismo hotel (Ibarra 2004, p. 112).

En este mismo sentido de la competitividad en la industria hotelera, algunos
autores sustentan que esta se encuentra principalmente sustentada en los activos

intangibles:

Los recursos fisicos (ubicacion, edificio, habitaciones, mobiliario) son facilmente
imitables por los competidores, debido a que son observables directamente y es
posible su adquisicion en los mercados organizados. En cambio, los activos
intangibles como la reputacién de los hoteles, la imagen de la empresa, la calidad
de servicio de los empleados, las rutinas organizacionales de alojamiento,
efectivos servicios de reserva o habitaciones, no son facilmente replicables dada
la informacion imperfecta sobre sus factores determinantes, y adicionalmente no
se pueden comprar; ello implica que su provision debe desarrollarse internamente

y durante un dilatado periodo de tiempo (Monfort, 2002, p. 11).

Por otra parte, Hernandez, Dominguez y Castillo (2008) sostiene que la ventaja
competitiva sostenible en el contexto de la micro, pequefia y mediana empresa
hotelera mexicana se aplica mediante las capacidades emprendedora y de

mercadotecnia. Este estudio afirma que las empresas hoteleras pueden alcanzar
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la sostenibilidad cuando estén capacitadas para satisfacer el consumidor y lograr

la inimitabilidad de esas capacidades.

1.5 Marco contextual

A continuacion se describe el contexto del turismo, especificamente desde el
enfoque del sector de la hoteleria partiendo del nivel internacional hasta el nivel

local.

1.5.1 Contexto internacional

El turismo es una de las actividades mas importantes de la economia mundial. De
acuerdo con la OMT (2010), se estima que la contribucién del turismo en la
actividad econémica mundial es del 5%. En cuanto a su aporte al empleo tiende a
posicionarse entre el 6% y el 7% del numero total de empleos en todo el mundo

(directos e indirectos).

De la misma manera, la contribucion de este sector al Producto Interno Bruto (PIB)
en el mundo se estima en cerca del 5%. Para la economias desarrolladas y
diversificadas, la contribucion del turismo al PIB varia entre aproximadamente el
2% para paises en los que el turismo es un sector comparativamente pequefio,
hasta el 10% para paises en los que el turismo es un factor importante de la

economia.

Paralelamente es importante mencionar que la actividad turistica durante el afio
2007 generé mundialmente ingresos de un total de 856,000 millones de dodlares
estadounidenses, con un crecimiento promedio anual del 5.6%, desde el afio
2000. Sin embargo, segun la OMT (2010) para el afio 2009 la industria del turismo

de todo el mundo se enfrenté con un gran niumero de desafios, provocados por la
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crisis econdmica mundial, la crisis de crédito, el aumento del desempleo y la

pandemia de gripe.

Todo lo anterior hizo del afio 2009 uno de los afios mas dificiles para el sector del
turismo. Las llegadas de turistas internacionales por negocios, ocio y otros
propositos, totalizaron 800 millones en el afio 2009, lo que corresponde a una
disminucién mundial del 4.2%. Para el caso especifico del comportamiento
regional, en el caso de Las Américas, fue la regibn mas perjudicada en el afio
2009 por las incertidumbres surgidas por la pandemia de gripe (H1N1)
presentando en los meses de mayo, junio y julio, algunas de las caidas mas

representativas durante ese afo.

Los tres principales destinos de esa region, Estados Unidos, México y Canada,
finalizaron con menos llegadas que el afo anterior (-5%, -5% y -8%
respectivamente). Mientras que América del Sur logr6 mantener la disminucién en
1% (OMT, 2010).

Una amplia mayoria de los viajes internacionales se realizaron en la propia region
de los viajeros, los mercados de origen para el turismo internacional siguen
estando concentrados en mayor proporcion en los paises industrializados. Segun
el Barometro de la OMT (2010) a Junio de 2010, sefiala que para el 2009 Francia
ocupd el primer lugar del destino con la mayor afluencia de turistas con 74.2
millones, seguido de Estados Unidos con 54.9 millones y en el tercer lugar
Espafia. México, por su parte ocupd para ese afio el décimo lugar, con una

entrada de 21.5 millones de turistas.

En esta misma via se debe destacar que en la industria turistica, el sector hotelero
cumple un papel fundamental. Este sector posee singularidades propias que junto
con el dinamismo presente en el entorno econdmico requiere de cierto analisis
estratégico. A pesar de que en el sector hotelero algunas grandes cadenas

multinacionales dominen el mercado, aparentando una coalicion oligopolistica, el
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subsector de servicios de alojamiento de caracter vacacional se encuentra
fragmentado en pequefias unidades, donde la localizacion y la distribucion
espacial se constituyen en factores importantes que determinan el grado de

competencia.

Ramon (2000, p.129) destaca que en el &mbito internacional se puede afirmar que
la industria hotelera es una unidad de gestion que conlleva la coexistencia de tres
empresas diferentes:
a) Las empresas que se dedican a la construccion, desarrollo y propiedad de
los edificios hoteleros;
b) Las empresas que los gestionan (con o sin participaciones accionariales en
los hoteles que gestionan);
c) Las compaiias de franquicia que desarrollan cadenas hoteleras sin verse
envueltas ni en la propiedad ni en la gestion hotelera.
Igualmente como plantea Ramén (2000, p.130) la tarea de estimar el sector
hotelero a nivel mundial e identificar sus principales y mas comunes
caracteristicas no es una tarea facil, debido a que no existe una definicidon concisa
y global de lo que constituye un hotel, ni un sistema homogéneo que los clasifique

a nivel internacional.

Sin embargo, de acuerdo a Wallingre (2008) el incremento de la capacidad
hotelera internacional concuerda con el desarrollo alcanzado por el movimiento
turistico. Esto queda ejemplificado, en el afio 1989 donde la cantidad de hoteles y
establecimientos similares en el mundo era de 11.1 millones de habitaciones.
Entre el aflo 1985 y 1989 la cantidad de hoteles se habia incrementado en un
14%.

Entre 1985 y 1989 la regiébn americana concentré el 36.2% de la totalidad de

hoteleria universal, ocupando el segundo lugar por sobre el total mundial. Para

este mismo periodo, la hoteleria se encontraba distribuida de manera poco
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equitativa entre las subregiones. Estados Unidos y Canada representaban el

76.5%, mientras que América del Sur sélo el 11.6% (Wallingre, 2008).

1.5.2 Contexto Nacional - México:

Por su diversidad cultural y gran riqueza natural, México es uno de los mejores
destinos para que los empresarios emprendan negocios turisticos. El turismo en
México es una actividad importante dada las caracteristicas de su patrimonio
cultural y natural, la estabilidad de su economia, la infraestructura existente, las
vinculaciones comerciales y de inversion con los principales mercados emisores
de turismo, asi como la existencia de un mercado turistico doméstico amplio y en
expansion. En los udltimos doce afios el pais ha recibido con ascensos y
descensos, aproximadamente unos veinte millones de turistas internacionales al
afio y se han realizado mas de 140 millones de viajes turisticos domeésticos
(SECTUR, 2007).

Por su importancia para el desarrollo econémico del pais y por representar un
motor de crecimiento, el turismo es considerado como una prioridad nacional.
Segun la SECTUR (2007) el turismo es un sector fundamental para la economia
del pais y el desarrollo regional, ya que es un importante generador de empleos,
de divisas (tercera fuente mas importante después del petréleo y las remesas) y

de derramas econdmicas significativas.

Asimismo, de acuerdo a la SECTUR (2007) es importante recalcar que el turismo
registra mas de un millén 900 mil fuentes de trabajo relacionadas de manera
directa con el sector, esta cifra equivale a un poco mas del 5% del personal
ocupado en el pais. Asegura ademas que por cada empleo directo se crean

alrededor de cuatro empleos indirectos.

Aguirre y Cirigo (2009) sefalan que uno de cada diez mexicanos trabaja para el

turismo, que genera 84 mil millones de ddlares anuales, de los cuales 75 mil
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millones son generados por el turismo nacional, equivalente al 8% del Producto
Interno Bruto (PIB) de México. El sector genera 2'250,000 empleos directos.

Por otro lado, es importante recalcar que el turismo es un sector que juega un
papel fundamental desde el punto de vista social, ya que es una herramienta que

apoya el desarrollo de los Estados, tal y como sefiala SECTUR (2007):

Es precisamente una de las caracteristicas del sector turistico la intensidad en el
uso de mano de obra, relativa a otros sectores de la economia. Ello le confiere un
caracter eminentemente social y lo convierte en una herramienta valiosa para el
desarrollo regional. Adicionalmente, la capacidad del turismo para vincularse con
otras actividades, para brindar trabajo a una gran proporciéon de mujeres, la
capacidad para fomentar el desarrollo de regiones sin vocacién de exportadoras
de bienes, la capacidad de utilizar activos como la naturaleza y la cultura (que
muchas veces poseen los grupos menos favorecidos) son cualidades que hacen

del turismo una herramienta para el combate a la pobreza (s.p.).

El turismo es un importante generador de empleos y de oportunidades de
negocio. Por ende la SECTUR (2007) distingue seis modelos en donde es

factible iniciar un negocio:

1. Turismo nautico y deportivo. Incluye actividades como: pesca, golf, tenis,
natacion, buceo, vuelo extremo, entre otros;

2. Turismo de negocios. Se refiere a satisfacer las necesidades de las
personas que viajan por razones laborales o profesionales;

3. Turismo cultural. El objetivo es promover los elementos distintivos de una
sociedad o grupo especifico en sus dimensiones historica, étnica y
cultural;

4. Turismo de salud. Son los servicios que se proporcionan al turista para
mejorar su salud como: masajes, tratamientos con aguas termales o de
belleza;

5. Turismo natural o ecoturismo. Promueve las actividades vinculadas con la

naturaleza, como el turismo alternativo, el rural y el de aventura;

32



6. Turismo para todos. Proporciona servicios para los dias de descanso del

turista local, segun su poder adquisitivo.

México ocupa el octavo lugar en llegadas después de Alemania con 21.3 millones
de visitantes en el afio 2006, pero sus ingresos de 12.177 millones de ddlares no
lo califican en este rubro dentro de los diez principales receptores de ingresos
(SECTUR, 2007). Segun el Plan de marketing de la SECTURE (2007) del
estimado de turistas internacionales del afio 2007, 19.5 millones fueron

procedentes de los Estados Unidos (92%).

De esta manera se concluye que México fue el principal destino de los viajeros
internacionales de los Estados Unidos en el aifio 2007. Igualmente el gasto de los
turistas de Estados Unidos en México en ese mismo afio, alcanzé la marca de
11.1 billones de dolares para ese mismo afo, 2% arriba de la pasada cifra del afio
anterior.

Para Cordero (2003) en lo que respecta a México, en la industria hotelera es
donde se encuentran los ejecutivos con mayor experiencia en diversas técnicas de
mercadotecnia, particularmente en aquellos que mediante franquicia han formado
parte de cadenas hoteleras desde hace mas de un cuarto de siglo, y cuyas fases

de comercializacion han sido manejadas desde fuera del territorio nacional.

Asimismo, en cuanto a su evolucion en mercadotecnia, Cordero (2003) afirma que
gran parte de la industria turistica en México estd integrada por pequefas y
medianas empresas con un notorio atraso en este sentido, situacion que también
se presenta en corporaciones mexicanas administradoras propietarias de hoteles y
resorts de categoria turistica, la que por falta de una planeacién estratégica

adecuada sufrieron un fuerte desequilibrio financiero en la década pasada.

Actualmente el turismo en México ha mostrado un decaimiento debido a la
drastica reduccion de la actividad empresarial, la disminucion de las rentas

disponibles y el aumento asociado al desempleo, especialmente en los grandes

33



mercados emisores de turismo, junto con las fluctuaciones en el tipo de cambio,
se han agregado la incertidumbre general y la confianza de las empresas y de los
consumidores, segun el Programa sectorial de turismo 2007-2012 de la
Confederacion de Céamaras de Comercio, Servicios y Turismo (en adelante
CONCANACO, 2009). Igualmente existe una incertidumbre adicional en torno al
futuro del virus de la gripe A(H1IN1) y su efecto en la demanda a corto y a mediano

plazo.

De la misma manera, la CONCANACO (2009) sefiala que hacen falta medidas
para impulsar la promocion del comercio, simplificar la regulaciéon, construir
infraestructuras y racionalizar los impuestos y que, a la vez, alienten a las

empresas a invertir, innovar y estimular la demanda.

Sin embargo, para potenciar esas condiciones, la SECTUR (2007) sostiene que
México necesita resolver problematicas internas que no han permitido un mayor
crecimiento del turismo y sobre todo, de los beneficios directos e indirectos que
puede implicar para mejorar las condiciones de vida de su poblacién en las zonas
de interés turistico, pero sobre todo para dirigir mejor los esfuerzos de los

programas actuales de desarrollo regional.

La SECTUR (2007) afirma que México requiere incorporarse al concierto mundial
del turismo mediante la aplicacion de politicas publicas que permitan consolidar y
ampliar su capacidad de desarrollo de manera sustentable y competitiva, y cuyos
resultados sean comparables con indicadores mundiales. De esta forma podré
contribuir de manera creciente y sostenida a la generacion del PIB nacional, podra
crear los empleos mejor remunerados que la poblacién requiere y se constituird

como un factor real para el desarrollo del pais.

En este sentido la SECTUR (2007) viene llevando a cabo un programa sectorial
de turismo comprendido entre los afios 2007-2012, que tiene entre sus objetivos

sectoriales el de elevar la productividad y competitividad de los destinos turisticos
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y las empresas privadas y sociales para aumentar la de la oferta tradicional y
emergente de México, evaluando de manera permanente la gestion y resultados
de las politicas publicas de fomento, asi como fortaleciendo los sistemas de
calidad, capacitacion, informacion, tecnologias y planificacion en regiones,
estados, municipios, destinos y empresas del sector. Una de las estrategias para

cumplir con este objetivo es el tener turistas totalmente satisfechos.

Este esfuerzo representa a nivel internacional, la accibn méas importante del
gobierno mexicano para evaluar la satisfaccion del turista, que cuenta con una
base metodoldgica sdlida y confiable (SECTUR, 2007).

Por otra parte, Vargas y Hernandez (2006) afirman que el turismo al igual que los
demas sectores econdmicos nacionales, esta intimamente vinculado a todo tipo de
cambios y transformaciones que se dan en el ambito internacional. La apertura
comercial ha sido un fenbmeno de gran trascendencia para la actividad turistica
mexicana, ya que permitidé a las empresas de este sector posicionarse en nuevos
mercados, pero a su vez provocO un aumento descontrolado de la oferta
internacional y con ello hubo una debilitacion de la eficiencia comercial y

negociadora de la hoteleria mexicana.

Una gran cantidad de hoteles internacionales se encuentran hoy fuertemente
posicionados en distintos centros turisticos de México. Sin embargo, es evidente
gue la empresa hotelera mexicana no ha logrado consolidar su presencia en el

exterior.

El proceso de internacionalizacion empresarial se ha desarrollado principalmente
en los paises de primer mundo y por hoteles de cadenas multinacionales. Para el
caso de México, la forma de integracion al mercado internacional sitia a las

empresas y grupos privados mexicanos en una posicion de fragilidad.

Por consiguiente, la empresa hotelera mexicana enfrenta un proceso de

internacionalizacion que requiere de la gestién de los diversos recursos con la
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finalidad de generar ventajas competitivas que le permitan competir en mercados
cada vez mas exigentes, con estrategias eficaces, creando y entregando valor a

sus productos y servicios.

1.5.3 Contexto regional - Baja California

La franja fronteriza est& integrada por 39 municipios distribuidos en seis estados,
la dimension territorial, poblacidn, recursos naturales y diversificacion econdmica
de este conjunto de municipios es heterogénea. La frontera norte de México
cuenta con una extension de 3,152 kilometros de colindancia con el pais que
representa uno de los mercados turisticos mas importante del mundo y, por otro
lado, al registrar anualmente 72.3 millones de visitantes fronterizos, equivalentes
al 82% del total de la captacion nacional de visitantes internacionales (SECTURE,
2007).

Mexicali junto con Tijuana, son las ciudades mas pobladas del estado de Baja
California, ambas se encuentran sobre la frontera con Estados Unidos. Otras

ciudades de importancia son: Ensenada, Tecate y Playas de Rosarito.

Baja California tiene un enorme potencial dentro de México, debido a su
estratégica ubicacion geogréfica y a las caracteristicas de su desarrollo geolégico,
debido al cual existe la amplia variedad de flora y fauna dentro del macizo

peninsular, asi como la variedad de climas y paisajes.

Un factor que favorece a la industria del turismo, es la vecindad de California y la
cercania con el estado de Arizona. Baja California es considerado un buen lugar
para vivir en contacto con la naturaleza. Ademas cuenta con los servicios urbanos
como Bancos, casas de cambio de moneda, atencion meédica, comunicaciones,
peridédicos norteamericanos y locales en su idioma, lo cual ha repercutido en un
gran namero de residentes permanentes entre Playas de Rosarito, Ensenada y

todo el sur del Estado.
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Baja California ofrece actividades artisticas, posee museos como el Centro
Cultural Tijuana o la Casa de la Cultura en Tijuana. En Mexicali se encuentra el
Centro Estatal de las Artes (CEART) donde se realizan diversas exposiciones,
ademas de que se imparten diferentes cursos de arte. Dentro del mismo complejo
se encuentra el Centro de Convenciones y Espectaculos de Baja California con
una capacidad superior a 2,000 personas. Por la misma zona se encuentra el
Centro de Ferias y Exposiciones (FEX) de Mexicali donde se realiza la feria anual
de la ciudad llamada Fiestas del Sol, ademas de otras actividades (SECTURE,
2009).

Existen excelentes salas de proyecciébn cinematograficas en las ciudades
fronterizas que atraen a espectadores estadounidenses que las prefieren porque
en sus lugares de residencia no existen cines de calidad o porque prefieran
disfrutarlas en espafiol. Igualmente les permite dar un paseo que incluye compra
de viveres y medicamentos, asi como de los servicios personales, consulta
médica, todo por un precio econdomico cuando se compara con el que costaria
todo ello en los Estados de California o Arizona (SECTURE, 2009).

El comportamiento de la evolucion de los flujos turisticos en la frontera norte
segun la SECTURE (2007) ha experimentado varios altibajos entre 1999 y 2006,

alcanzando una tasa media anual de crecimiento negativo del orden de 1.4%.

Aun cuando el periodo 1999-2000 estuvo marcado por una tasa de crecimiento del
5.6%, consiguiendo recibir un volumen de visitantes cercano a los 91.6 millones
durante el 2002, este incremento no fue suficiente para opacar una creciente
tendencia a la baja que empezé a perfilarse a partir del 2001, con una caida del
5.4%, llegando a un 10% durante el 2003. A partir de este afio se ha observado
una recuperacion que alcanzo los 83.9 millones de visitantes en el 2005, con una
tasa del crecimiento del 4.3%, para presentar al afio siguiente una nueva caida del
6.6%.
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Asimismo, la SECTURE (2007) sefiala que en términos generales de promedio, el
47% del turismo en Baja California es nacional y el 53% extranjero. Lo mismo
sucede con el porcentaje de motivos de negocio en lo referente al turismo
nacional, variando de acuerdo a las caracteristicas de cada ciudad. Lo que es
claro es que el 92.6% del turismo extranjero proviene de los Estados Unidos y
86.2% de estos son residentes del Estado de California; 22.4% de Los Angeles y
20.6% de San Diego.

Entre los motivos que tienen los viajeros para visitar Baja California en toda la
frontera, un estudio realizado por la SECTURE (2007) destaca el hecho de que el
64.7% de los visitantes se desplaza para visitar a familiares y amigos; el segundo
objetivo del viaje (15.0%) es por ocio, recreo y vacaciones; en tercer lugar
aparecen las compras (8.9%) y una menor proporcién aunque no por ello menos
es importante, es que el 2.8% de los viajes esta asociado con la realizacion de
algun negocio y 2.7% por tratamientos de salud.

Por otro lado, la inseguridad y la corrupcion de las autoridades fueron las razones
recurrentemente mencionadas para no visitar la frontera mexicana. En cambio, las
principales razones por las cuales el turista viaja a la frontera mexicana son la
hospitalidad mexicana, la gastronomia, bebidas mexicanas y el valor del dinero
(SECTURE, 2007).

Por lo anterior, la Secretaria de Turismo del Estado se ha empefiado durante los
altimos afos en evaluar el mercado de turistas de manera continua, para
encontrar tendencias de los mercados actuales, habitos de los mercados

recurrentes y posibilidades en los mercados potenciales.

Es por ello que en afios anteriores se ha llevado a cabo esfuerzos en ese aspecto,
como la implementacién de la Cultura Turistica que tiene como principal objetivo la

preparacion para conocer mejor las comunidades, los atractivos y valores
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turisticos del Estado. Este programa junto con otros, tiene el objetivo de sembrar
una nueva mentalidad en el ramo turistico de la region. Igualmente se
desarrollaron y promovieron recorridos turisticos por rutas, dirigiendo al turismo a
zonas especificas del estado que cuentan con atractivos unicos (SECTURE,
2007).

En cuanto a los mercados, SECTURE (2007) sefiala que ademas de reforzar la
promocion entre el turismo local con el programa Sé turista en tu Estado y de
desarrollar esfuerzos por traer al turista nacional e internacional (California,
Arizona y Nevada); SECTURE (2007) ha explorado mercados potenciales, como
es el caso del mercado asiatico, en particular Japén, buscando la promocion del
estado a un nuevo tipo de turismo. De la misma manera, se implementé el

programa Drive South para incrementar el turismo carretero.

Teniendo en cuenta los aspectos anteriores, la SECTURE (2007) ha elaborado un
plan de mercadotecnia para el Estado de Baja California para el periodo 2007-
2013, donde el reto en la busqueda de la marca Baja California, es encontrar

comunes denominadores y enfoques hacia tres mercados distintos:

1. El turista extranjero. Hoy basicamente estadounidense-californiano, a quien
se le han dirigido mensajes con el slogan: DISCOVER BAJA CALIFORNIA;

2. El turista nacional. Hoy fundamentalmente turismo de negocios, a quien se
le ha dirigido la campafia DESCUBRE BAJA CALIFORNIA;

3. El turista estatal. Actualmente en una primera etapa promocionado a traves
del programa Sé Turista en Tu Estado y ha sido receptor a la vez de la
campafia DESCUBRE BAJA CALIFORNIA.

En este sentido la SECTURE (2007) afirma que aunque los tres mercados
reaccionan a distintos motivadores, el Estado contiene atractivos turisticos con
comunes denominadores. Sin embargo, el encuentro de una marca que distinga a
Baja California del resto del mundo, con tres campafias diferentes y con comunes

denominadores en sus estructuras, imagen y comunicacion grafica, pretende
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optimizar la presentaciéon de las mejores ofertas del Estado ante estos tres

distintos mercados meta.

A todo lo anterior se han sumado grandes esfuerzos que se vienen llevando a
cabo, a través de varias herramientas y estrategias, entre las que destacan: el
reparto y sembrado de folleteria promocional, publicidad en radio y television,
promocién local, regional, nacional e internacional de los eventos que se
desarrollan en Baja California a través de la pagina web de la SECTURE y medios
de comunicacion alternativos, igualmente en los medios tradicionales a través de
conferencias y comunicados de prensa, asi como la activa participacion en

eventos y foros estratégicos a nivel nacional e internacional.

La hoteleria se encuentra dentro de las ramas economicas de Baja California, que
participan en forma directa en la generaciéon del Producto Interno Bruto del sector
turistico estatal. Para los afios 2001 al 2007, se estima que la divisibn econémica
de comercio, restaurantes y hoteles, aporté el 23.36% de la generacion del PIB;
siendo la mayor participacion seguida de la industria manufacturera, que ocupo el
segundo lugar en la generacion del PIB estatal con un 21.43% (SECTURE, 2009).

1.5.4 Contexto local - Ensenada

Ensenada es el puerto mas importante de Baja California. Se localiza a 300
kilbmetros al suroeste de la capital y a 113 kildbmetros al sur de Tijuana y posee los
mas variados microclimas del Estado (SECTURE, 2009). Ensenada ofrece al
visitante el mar, la montafa, el valle y el desierto; cuenta con pinturas rupestres,
olas y ballenas, misiones centenarias y en el Valle de Guadalupe los mejores

vinos de México.

Se caracteriza por tener algunas de las playas mas tranquilas de todo el pacifico
norte, en particular Punta Banda, ideal para la practica del buceo y el kayakismo,

mientras que en sus alrededores destacan los perfiles montafiosos que
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resguardan a los parques nacionales Constitucion de 1857 y la Sierra de San
Pedro Matrtir, atractivas areas ecoturisticas (SECTURE, 2009).

Ademas de sus privilegios naturales, el puerto es sede de importantes eventos
culturales que destacan su gastronomia, como las Fiestas de la Vendimia, que le
permiten al turista realizar un recorrido por las casas vitivinicolas mas importantes
del Valle de Guadalupe. Ensenada es también un lugar llamativo por la calidad de
Sus servicios turisticos que abarcan campos de golf, spas, bares y centros
nocturnos (SECTURE 2009).

Segun SEDECO (2005), la infraestructura turistica, el flujo de pasajeros y arribos
al puerto de Ensenada de los cruceros registrados, ha disminuido en los ultimos 3
afos; teniendo una participacion nacional del 33% en el 2002, solamente
superado por Cozumel. Igualmente sefala que el 42% de los turistas que llegaron

al municipio en el 2002 fueron extranjeros; cifra que supera al promedio estatal.

En cuanto al alcance que Ensenada ha logrado en materia turistica, SEDECO
(2005) afirma que por la calidad alcanzada en los servicios ofrecidos, la
integracion y organizacion de los integrantes del sector y el éxito de los programas
integrales de promocion, la ciudad se ha posicionado a nivel regional, nacional e
internacional como wuna ciudad atractiva turisticamente; incrementando

significativamente el nimero de visitantes y su lealtad.

El éxito econémico del turismo ensenadense, plasmado en la generacion de
utilidades, ha contribuido en forma significativa en la derrama de riqueza hacia su
comunidad y en el crecimiento de las inversiones turisticas. Ademéas de
representar un alto porcentaje del PIB local, el sector turismo es uno de los que

genera mejores empleos profesionalizados y mejor remunerados en Ensenada.

La colaboracion efectiva entre gobierno, sociedad y prestadores de servicios

turisticos, ha permitido la deteccion, dotaciéon continua y oportuna de los
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requerimientos de infraestructura econdémica, asi como el establecimiento de una
eficiente legislacion para el ordenamiento territorial; logrando con ello la
competitividad del turismo de Ensenada, ademas de su embellecimiento vy
desarrollo urbano. Todo esto acompafado del auge del turismo en Ensenada, han
contribuido significativamente a sus altos estandares de calidad de vida en

educacion, salud, seguridad publica y desarrollo humano.

De acuerdo con SECTURE (2007) Ensenada presenta (Ver Tabla 1.1) en lo que
esta entidad denomina una radiografia actual de turismo, un promedio de
ocupacién actual para el 2007 de 42.67%, con una oferta hotelera de 4,376
cuartos. La campafa internacional es Ensenada live it y Ensenada so much to do.
Para el caso de la campafia o slogan nacional es: Ensenada vivela y Ensenada

tanto por hacer.

Tabla 1.1 Radiografia actual del Turismo de Ensenada

CONCEPTO DESCRIPCION
Oferta hotelera: 4,376
Promedio de ocupacién anual: 42.67%
Cuartos por noche: 13,955
Pasajeros aéreos: 678,000

Ensenada vivela

Campafia nacional:
b Ensenada tanto por hacer

WEB: www.enjoyensenada.com

Eventos, Ruta del vino, la Bufadora,
Avistamiento de ballenas, Areas naturales,
Golf, Gastronomia, Compras, Terrazas,
Vida nocturna, Desarrollos inmobiliarios

Highlights:

Fuente: Elaboracion propia a partir del Plan de mercadotecnia 2007-2013 — SECTURE 2007

En cuanto al analisis de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
(andlisis FODA) la SECTURE (2007) describe a Ensenada como una ciudad que
posee gran variedad de puntos positivos o fortalezas, entre los cuales se
encuentran la infraestructura turistica, la ruta del vino, las playas y el factor cultura,
que hace que Ensenada sea un lugar llamativo para los turistas. Sin embargo,

entre sus debilidades destaca el tema de la inseguridad, enmarcado en los
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aspectos de las esperas de los cruces fronterizos, temor a la policia, limitacién

presupuestal, entre otros (Ver Tabla 1.2).

Tabla 1.2. Analisis FODA de Ensenada

FORTALEZAS

DEBILIDADES

 Cruceros

* Excelente carretera escénica

» Destino tranquilo y relajante

* Compras

* Playas

* Restaurantes/Gastronomia regional
* Cultura

» Gente amable

e La ruta del vino

* Festivales/Eventos

» Dos campos de golf

* La Bufadora

« Infraestructura turistica

+ Clima mediterraneo (Puerto de verano)
 Pesca deportiva

» Carnaval

* El futuro Museo del Caracol
 Laguna Hanson (Parque Nacional Constitucion)
« Actividades deportivas

« Centro académico de primer nivel

* Centro Cultural/MUsica—Arte

« Esperas en cruces fronterizos

» Temor a policias (inseguridad/corrupcion)

« Falta de imaginacion para atender gente de
cruceros (falta de producto)

e Falta de Liderazgo/Coordinador
involucre a todos los sectores

« Limitacion presupuestal

« Visitas de extranjeros que no generan
dinero

« Faltan atractivos para nifios

« Cuestan trabajo alianzas

que

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

*Target mujer (turismo familiar)

* Sur de California

» Escapes romanticos

* Potencializar los mercados de Tijuana, Tecate y
Mexicali

« Distrito Federal, Guadalajara, Hermosillo

* Bodas teméticas

* Turismo inmobiliario

* Ecoturismo

» Negocios agropecuarios

* Ruta del bosque

 Turismo de montafia

» Pesca deportiva

* Facilitacion aeropuerto

» Convenciones para -500

* Mirador-Funicular

* Playas virgenes

* Pinturas rupestres

» Ranchos atuneros

» Aguas termales (San Carlos)

* Valle de los Sirios

e Falta de Estacionamiento/Seguridad/
lluminacion en el Centro Historico

» Contaminacién de bosques

» Consecuencias de turismo ecolégico mal
planeadas y sin control

* Recesion en la economia de Estados
Unidos

« Playas contaminadas

 Las malas imagenes de Tijuana y Rosarito

Fuente: Elaboracion propia a partir del Plan de mercadotecnia 2007-2013 — SECTURE 2007
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1.5.4.1 Sector hotelero

Segun la SECTURE (2007) Ensenada tiene el claro objetivo de promocionar los
atractivos, servicios y eventos turisticos para incrementar la ocupacion hotelera y
el desplazamiento terrestre, asi como aumentar el arribo por aire hacia Ensenada
a través de vuelos privados. Segun esta misma entidad, Ensenada identifica como
mercado extranjero el estadounidense californiano de Sacramento, San Francisco,
Los Angeles, Orange Country y San Diego, asi como los Estados de Arizona y
Nevada. El mercado nacional lo integran Tijuana, Mexicali, Tecate, Ciudad De
México, Guadalajara y Hermosillo.

El municipio de Ensenada cuenta con una amplia variedad de instalaciones
turisticas, desde hoteles lujosos con todos los servicios tales como: aire
acondicionado, vista panoramica, television a color con cablevisién, elevadores,
estacionamiento con seguridad, albercas, lobby bar y restaurante; hasta los
hoteles mas econdmicos. Cuenta también con restaurantes donde existe gran
variedad para todos los gustos y posibilidades econdmicas: comida tipica
mexicana, oriental, francesa, italiana, mariscos y alta cocina internacional.

Gréfico 1.1 Participacion de establecimientos hoteleros por municipios

TECATE
3%

Elaboracién propia, basada en informacion de SECTURE — Marzo 2010
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Con relacién a la participacion en cuanto a numero de establecimientos, se
observa que Ensenada ocupa el segundo lugar en el estado de Baja California, ya
que cuenta con una participacion del 19% con 85 establecimientos, s6lo superada
por Tijuana con 202 establecimientos, lo cual representa el 46%, del total de
establecimientos del Estado. Después de Ensenada, se encuentra la capital de
Estado (Mexicali) con una participacion de 14% con 62 establecimientos hoteleros,
luego San Felipe con un 10%, que representan 33 establecimientos hoteleros,
Rosarito con el 8% con 33 establecimientos y por ultimo, Tecate quien ocupa el
altimo lugar con 14 establecimientos hoteleros, lo que significa un 3% de

participacion (Ver Grafico 1.1).

Gréfico 1.2. Participacion en la oferta hotelera por municipio — por cuartos

50% -
45% -
40% -
35% -
30% -
25% 1 46%
20% -
15% |
10% 7 .. 18%
5% - 10% o

0% . . . 3% .

ENSENADA MEXICALI ROSARITO SANFELIPE TECATE  TUUANA

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacion de SECTURE — Marzo 2010

Con relacion a la oferta hotelera, de acuerdo al nUmero de cuartos, se puede
observar que Tijuana sigue ocupando el primer lugar del Estado con 9,399
habitaciones, lo que representa en el sector el 46%; luego con gran diferencia lo
sigue la capital del Estado (Mexicali) con 3,549 cuartos, lo que representa el 18%;
Ensenada ocupa un tercer lugar con 3,199 cuartos, lo que representa el 16%; y

por ultimo se encuentran Rosarito con 2,052 habitaciones, San Felipe con 1,499
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habitaciones y Tecate con 574 habitaciones; estas ciudades representan el 10%,

7% y 3% respectivamente (Ver Gréfico 1.2).

En cuanto al comportamiento de la ocupacion de los alojamientos hoteleros en
Baja California, la capital del Estado (Mexicali) tiene la mayor participacion con
56.29%, seguida de Tijuana con 50.98% y en tercer lugar se encuentra Ensenada
con 37.64%. En menor proporcion se encuentran Tecate con 32.29%, seguida de
San Felipe con 28.17% y por ultimo Rosarito con 25.54% (Ver Gréfico 1.3).

Grafico 1.3. Ocupacion hotelera por municipio
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Fuente: Elaboracion propia, basada en informacién de SECTURE 2010

Teniendo en cuenta lo dispuesto en la Ley de turismo del Estado de Baja
California (2009) los prestadores de servicios turisticos podran asignar por ellos

mismos su nivel de calidad del establecimiento.

Para efectos de la promocién, de acuerdo a la informacion suministrada por la
Oficina de Turismo de Ensenada, 2010 (en adelante PROTURISMO) Ensenada
cuenta con 85 establecimientos hoteleros de los cuales 1 se clasifica como gran

turismo, seis se consideran de cinco estrellas, once establecimientos de cuatro
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estrellas,

doce establecimientos se catalogan de tres estrellas,

once

establecimientos de dos y una estrellas respectivamente y 34 establecimientos se

encuentran sin clasificar (Ver Grafica 1.4).

Gréfico 1.4. Establecimientos por categorias — Hoteles y Moteles
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De acuerdo con PROTURISMO,

establecimientos de hospedaje que incluye hoteles y moteles (Ver Tabla 1.3).

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacién de PROTURISMO 2010

la ciudad de Ensenada cuenta con 85

Sin embargo, PROTURISMO define que solo 37 de estos se han catalogado como

hoteles, donde el Hotel Coral y Marina registra el mayor nimero de habitaciones

(147); seguido del Hotel San Nicolas y Villamarina con 130 habitaciones cada uno.
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Tabla 1.3. Lista de Hoteles de Ensenada Baja California

NOMBRE Y CATEGORIA ‘ HAB. NOMBRE Y CATEGORIA HAB.
GRAN TURISMO 3 ESTRELLAS
1 CASA NATALIE ‘ 7 19 | AZTECAINN 22
5 ESTRELLAS 20 | BAHIA 63
2 CORAL Y MARINA 147 21 | CALIFORNIA 15
3 CORONA 92 22 | COSTA BAJA 53
4 LAS ROSAS 48 23 | DESERTINN 50
5 POSADA EL REY SOL 52 24 | LA QUINTA BONITA 26
4 ESTRELLAS 25 | PARAISO LAS PALMAS 67
6 ADOBE GUADALUPE 6 26 | QUINTAS PAPAGAYO 48
7 BAJAMAR 81 27 | RITZ 56
8 CASA DEL SOL BEST WESTERN 48 28 | VILLAFONTANA INN 65
9 CORTEZ BAJA INN 82 29 | VILLAMARINA 130
10 | ELCID BEST WESTERN 52 2 ESTRELLAS
11 | EL MEZON DEL VINO 10 30 | BAJA SEASONS 39
12 | ESTERO BEACH RESORT 101 31 | JOKER 41
13 | HACIENDA GUADALUPE HOTEL 12 32 | MISION SANTA ISABEL 57
14 | LAVILLA DEL VALLE 6 33 | SANTO TOMAS 80
15 | LAS DUNAS 32 1 ESTRELLA
16 | POSADA INN MISION DE GUADALUPE 15 34 | DELVALLE 43
17 | PUNTA MORRO 24 35 | POSADA DEL MAR 14
18 | SAN NICOLAS 130 36 | POSADA DON FERNANDO 9
37 | SUITES MALENA 12

Fuente: Elaboracion propia partir de informacién Proturismo 2009.

De acuerdo a la informacion suministrada por PROTURISMO (2009) del 100%
de los hoteles de Ensenada, el 34%se han catalogado de cuatro estrellas,
seguido del 30% de los hoteles que se han catalogado de tres estrellas, el 11%
se han catalogado de uno, dos y cinco estrellas para cada uno y finalmente el
2% como gran turismo (Ver Grafico 1.5).
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Gréfico 1.5. Clasificaciéon de los hoteles de Ensenada por categoria

Gran turismo
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Fuente: Elaboracion propia, basada en informacién de PROTURISMO 2010

Al revisar el comportamiento de la ocupacién hotelera de Ensenada, de acuerdo
con la informacion de SECTURE (2010) se puede identificar que los meses de
mayor afluencia de huéspedes para el afio 2009, fueron los meses de junio con
34.87%, julio con 45.48% y agosto con 50.84% (Ver Grafico 1.6).

Gréfico 1.6. Comportamiento de la ocupacion hotelera — Ensenada
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Fuente: Elaboracion propia, basada en informacién de SECTURE 2010

Sin embargo, al comparar el comportamiento de la ocupacion hotelera de 2006

con el 2009, se puede observar que en el 2009 este comportamiento ha venido

decayendo en los ultimos cuatro afios pues se encuentra muy por debajo de los

afos anteriores (Ver Grafico 1.7).

Lo anterior se puede observar de manera mas detallada en el grafico 8. Para el

afio 2006 los establecimientos hoteleros registraban un 51.30%, para el 2007

decayo y llegé a 48.70%; en el 2008 alcanzé un 37.64% y para el 2009 esta

tendencia hacia la baja siguié presentandose al llegar so6lo al 32.76% de

ocupacion hotelera.

Grafico 1.7. Comparacion de ocupacion hotelera — Ensenada
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Fuente: Elaboracion propia, basada en informacion de SECTURE 2010
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Capitulo 2. Metodologia

2.1 Introduccién

En este capitulo se describe la metodologia de investigacion que se llevd a cabo
en el estudio. Los aspectos que se tienen en cuenta en esta metodologia son: la
descripcion del tipo de investigacion, contexto de tiempo y espacio, descripcion de
la poblacion y muestra, y el instrumento de medicion y aplicacion.

2.2 Tipo de investigacion

Los estudios correlacionales pretenden medir el grado de relacion que existe entre
dos o méas conceptos o variables, en un contexto en particular donde la utilidad y
propésito principal de este tipo de estudios es saber como se puede comportar un
concepto o variable conociendo el comportamiento de otra u otras variables

relacionadas (Hernandez, 2003).

Considerando el concepto anterior, se puede determinar que la presente
investigacion de acuerdo con su finalidad y alcance, es de tipo correlacional,
porque busca determinar si la capacidad de mercadotecnia, la capacidad
emprendedora y la innovacion organizacional (variables independientes) influyen
sobre la competitividad sostenible (variable dependiente). Lo anterior se traduce
en que especificamente para este estudio, se busco observar el grado de relacion

entre los valores obtenidos en las mediciones de estas cuatro variables.

2.3 Horizonte temporal y espacial
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El estudio se llevé a cabo en las micro, pequefias y medianas empresas hoteleras
de la ciudad de Ensenada, Baja California; la recoleccién de la informacién inicié
en mayo de 2010 y finalizé en septiembre del mismo afio.

La investigacion consiste en un estudio de campo, en el cual se aplico una
encuesta como instrumento de medicion a una muestra significativa de los
administradores, propietarios, gerentes, directores y/o personas a cargo de la
muestra de los hoteles pequefos, medianos y grandes de Ensenada.

2.4 Descripcion de la poblacion y la muestra

Teniendo en cuenta que la poblacion o universo se define como el conjunto de
todos los casos que concuerden con determinadas especificaciones (Hernandez,
2003); para este estudio se tomdé como poblacién la base de datos de hoteles
suministrada por la oficina de turismo de Ensenada (PROTURISMO) la cual
determiné que son 37 empresas hoteleras las que estan registradas ante esta

entidad y que cumplen con la condicion de hotel.

Teniendo en cuenta lo anterior, se intentd por todos los medios posibles,
encuestar al 100% de la poblacidén; finalmente se lograron encuestar 29 empresas
hoteleras de las 37. Respecto a los hoteles que no se encuestaron, algunos
aseguraron que por politicas de seguridad y confiabilidad no podian contestar las
preguntas, y con otros hoteles no fue posible obtener la disposicion de tiempo de

las personas encargadas, para aplicarles las encuestas.

La informacion para este estudio se recolect6 a través de la aplicacion de 29
encuestas dirigida a duefos, gerentes, directores y encargados de las empresas
hoteleras. Estas 29 encuestas fueron aplicadas a una muestra caracterizada por
tamafio de la empresa, educacion, edad y género de los encuestados. A
continuacion se presenta la caracterizacion de la muestra sujeto de estudio de

acuerdo a su tamafo (Ver Tabla 2.1).
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Tabla 2.1. Clasificacion de la muestra de acuerdo al tamafo

Porcentaje
Tamafio de la empresa | Frecuencia | Porcentaje | acumulado
MICROEMPRESA 13 44.8 44.8
PEQUENA 11 37.9 82.8
MEDIANA 5 17.2 100.0
Total 29 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en los datos obtenidos del programa SPSS

En la tabla 2.1 se puede apreciar que con relacion al total de las empresas
hoteleras encuestadas, predomina la microempresa con 44.8%, seguido de la

pequefia empresa con un 37.9% y finalmente la mediana empresa con un 17.2%.

En cuanto a la edad de los encuestados, se puede apreciar, que los encuestados

se encuentran en una edad promedio de 45 afios (Ver Tabla 2.2).

Tabla 2.2. Promedio de edad de los encuestados

Edad Minimo | Maximo | Media

EDAD DEL ENCUESTADO 28 71 45.32

Fuente: Elaboracion propia con base en los datos obtenidos del programa SPSS

Por otra parte, se puede decir que el 69% de las personas que estan a cargo y/o
que dirigen los hoteles son hombres, respecto a un 31% que son mujeres (Ver

Tabla 2.3).

Tabla 2.3. Género de los encuestados

Porcentaje
Género Frecuencia | Porcentaje valido
MASCULINO 20 69.0 69.0
FEMENINO 9 31.0 31.0
Total 29 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en los datos obtenidos del programa SPSS
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Con respecto al grado de estudios, se observa que el 62.1% de los encuestados
tiene formacién profesional, seguido de un 17.2% que tiene hasta el bachillerato;
el 13.8% otro tipo de estudio; 3.4% alcanzo6 la secundaria y el 3.4% terminé la

primaria (Ver Tabla 2.4).

Tabla 2.4. Grado de estudios de los encuestados

Frecuencia | Porcentaje
PRIMARIA 1 3.4
SECUNDARIA 1 3.4
BACHILLERATO 5 17.2
PROFESIONAL 18 62.1
OTRO 4 13.8
Total 29 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en los datos obtenidos del programa SPSS

2.5 Instrumento de medicién

El instrumento empleado en esta investigacion se basé en un estudio desarrollado
denominado: “La ventaja competitiva sostenible en pequefias y medianas
empresas hoteleras del sur de México” (Hernandez, 2008) por investigadores del

Instituto Politécnico Nacional de Oaxaca.

El instrumento de medicién aplicado en esta encuesta (anexo 1) se compone de
tres secciones: la primera se relaciona con los datos generales de la empresa
hotelera; la segunda con los datos generales de quien proporciona la informacion,
y la tercera consta de 94 preguntas directas con escalas subjetivas tipo Likert de
cinco puntos, las cuales estan relacionadas con las variables a analizar del

modelo.

2.6 Operacionalizacion de las variables

De acuerdo al modelo establecido, se procedi6 a realizar la operacionalizacion de

las variables. A continuacion se presenta cdémo se componen las variables a
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analizar, las dimensiones por las cuales se integran de acuerdo a la investigacion

hecha, y finalmente los indicadores con sus respectivos items para medir las
variables (Ver Tabla 2.5).

Tabla 2.5. Operacionalizacién de las variables

Variable Dimensidn Indicadores Medidos con el item
Capacidad de | Mejoras V1,V2,V3,V5
innovacién

Planeacién V4
Capacidad
emprendedora Recursos propios Ve, V7, V8
Tomade riesgos
Recursos Ajenos V9, V10
Pro actividad Competidores V11, Vv13,Vvi4
Exploracion de nuevas | V12
oportunidades
Capacidad de Satisfaccion al | V15, V16, V17,V18
mercadotecnia Servicio al consumidor consumidor
Servicio adicional Vv19,v20,v21
Efectividad de Efectividad Publicidad V22,V23,V24
actividades
promocionales Efectividad paquetes V25
Calidad de los Cercania con el cliente V26,V27,V28,V29,V30
empleados

Pro actividad

V31

Fortaleza en la cadena
de distribucién

Relacién con
intermediarios

V32,V33,V34,V35,V36

Cantidad de recursos
comprometidos para
publicidad

Gastos en publicidad

V37,V38,v39,v40,v4l,
V42 V43

Investigacion de | Cliente V44 V45,46
mercadotecnia

Competidores V47,v48,V49
Habilidad para | Jerarquizacién V50,V51,V52
diferenciar servicios

Competidores V53

Velocidad de
introduccién de servicio

Tiempo de
implementacién

V54,V55,V56,V57

55




56



Innovacién
organizacional

Innovacion de servicio

Mejoras en servicio

V58,v59,v60,V61,V62,
V63

Innovacion de proceso

Aplicaciones
informaticas y
tecnolégicas

V64,V65,V66,V67,VES,
V69,V70

Innovacion de Tarifas V71,V72
mercadotecnia
Busqueda de mercados | V73,V74,75
Competitividad Rentabilidad Incremento de personal | V76
Crecimiento Vv77,v80,V81
Incremento ventas V78,V79

Satisfaccion al
consumidor

Satisfaccion al cliente

V82,V83,v84,V85

Imagen de la empresa

V86

Participacién en el Participacion e V87

mercado Incursiéon V88
Estrategia competitiva V89,v90.V91

Inimitabilidad Capacidades distintivas | V92,V93,V94

Fuente: Elaboracion propia.

2.7 Aplicacion del instrumento de medicién

Las encuestas fueron aplicadas en las 29 empresas hoteleras de la base de datos
proporcionada por PROTURISMO. En la base de datos de esta entidad estan
registrados 37 hoteles, sin embargo, en total se entregaron 29 encuestas a

empresas hoteleras que indicaron que tenian disposicion de contestarlas.

De las 29 encuestas que se obtuvieron, en algunos casos no se contestaron una o
varias preguntas, pero pudieron ser rescatadas porque las preguntas sin
respuesta formaban parte de un grupo de preguntas para medir una variable y la

medicion pudo efectuarse con las preguntas restantes.

2.8 Procedimiento de aplicaciéon

Previamente se aplicé una prueba piloto del instrumento de medicién con el fin de
depurarlo y validarlo. Esta se llevd a cabo en cinco empresas hoteleras que
estaban dentro del listado brindado por la oficina de turismo de Ensenada,
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PROTURISMO de Ensenada.

Se contactd a cada empresa, especificamente a los gerentes, administradores y
duefios de los hoteles con la ayuda de una carta avalada por la Universidad
Autonoma de Baja California, la cual explicaba el objetivo de la encuesta.
Posteriormente se dejaba la encuesta en el hotel o se enviaba via correo
electrénico para que fuera contestada, y si el tiempo del encuestado lo permitia, se

aplicaba la encuesta en el mismo momento.

En todos los casos se especificO que se tendria disponibilidad para atender
cualquier duda que surgiera a cerca de las preguntas, y se pusieron a disposiciéon
los siguientes medios: teléfono, fax y correo electrénico. Es conveniente
mencionar que practicamente no se recibieron mensajes para aclarar dudas por
ninguno de los medios, no obstante lo que se requirid6 fue monitorear con una
frecuencia de entre dos y tres veces por semana el estado de avance de las

encuestas que prometl'an contestar.

2.9 Validez y confiabilidad del instrumento utilizado

Después de aplicar las encuestas, se procedid a realizar la tabulacién de los
resultados de las 29 encuestas aplicadas. Para ello se utiliz6 el Paquete
Estadistico para las Ciencias Sociales SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences). Este programa permitié realizar un analisis de confiabilidad (Alfa de

Cronbach) y el andlisis de validez (analisis discriminante).

2.9.1 Validez del instrumento

Teniendo en cuenta que el instrumento utilizado en este trabajo se basé en el que

fue aplicado en el estudio de (Castillo, 2006) y que este fue valido para un estudio
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en el sector hotelero dentro del mismo pais de México, se considera que es

confiable para la presente investigacion.

En cuanto a la validacion del instrumento se obtuvo a través del analisis factorial
que para la variable capacidad emprendedora, se confirma que las tres
dimensiones que lo conforman explican el 74% de la varianza de esta variable. La
dimension capacidad de innovacion explica el 47.35%, la dimension toma de
riesgos lo hace el 14.45% y la proactividad lo hace en 12.19%.

Lo que respecta a la variable capacidad de mercadotecnia, se confirma que con
las dimensiones que la conforman, se explica el 81.74% de la varianza total de
esta variable. La dimension servicio al consumidor la explica en 5.362%, la calidad
de los empleados explica el 10.848%, la fortaleza en la cadena de distribucion lo
hace en 29.836%, cantidad de recursos comprometidos para la publicidad explica
el 6.404%, la investigacion de mercadotecnia lo hace 17.506% y finalmente la
habilidad para diferenciar servicios la explica en 11.788%.

Con relacién a la variable innovacion organizacional, se confirmo que con las tres
dimensiones que la conforman se explica el 70.245% de la varianza total de dicha
variable. La innovacién de servicio la explica en 17.357%, innovacion de proceso

lo hace 4.845% y la innovacion de mercadotecnia en 9.044%.

Finalmente, con relacion a la variable dependiente, competitividad sostenible, se
confirma que con tres dimensiones se explica el 73.62% de la varianza total de
esta variable. La dimension rentabilidad la explica en 20.042%, la satisfaccion del
consumidor lo hace en 16.308% Yy por ultimo la inimitabilidad es la dimension que

explica la mayor parte de esta variable con un 37.27%.
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2.9.2 Anélisis de confiabilidad

Teniendo en cuenta que la confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere
al grado en que su aplicacién repetida al mismo sujeto u objeto produce resultados
consistentes y coherentes (Hernandez, 2003) y a que existen diversos
procedimientos para calcular este coeficiente, es importante mencionar que se

escogio el Alfa de Cronbach para el calculo de la confiabilidad para este estudio.

A continuacion se presenta el andlisis de confiabilidad del instrumento en general
y de cada una de las variables que lo componen basado en el Alfa de Cronbach,
teniendo en cuenta que el coeficiente puede oscilar entre cero y uno, donde un
coeficiente cero significa nula confiabilidad y uno representa un maximo de
confiabilidad (Hernandez, 2003, p.438).

Se puede afirmar de manera general, que si se obtiene un 0.25 en el coeficiente,
esto indica baja confiabilidad; si el resultado es 0.50, la fiabilidad es media o
regular. En cambio si supera el 0.75 es aceptable, y si es mayor a 0.90 es elevada
(Hernandez, 2003, p.439).

Con relacion a la confiabilidad del instrumento general, se obtuvo un coeficiente de
0.906, lo que significa una fiabilidad elevada, esto se traduce en que todos los
items que integran el instrumento estan midiendo el mismo atributo, es decir, la

competitividad sostenible (Ver Tabla 2.6).
Comparado con el estudio sobre el cual se bas6 esta investigacion, se puede

afirmar que este instrumento obtuvo un coeficiente mayor, ya que el estudio

original obtuvo un coeficiente de 0.81 (Hernandez, 2003).
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Tabla 2.6. Confiabilidad del instrumento general

Alfa de Cronbach NUmero de
elementos
.906 94

Fuente: Elaboracion propia basado en la informaciéon de SPSS

Por otra parte el analisis de confiabilidad de la variable Capacidad emprendedora
fue de 0.680, y por lo tanto la fiabilidad es media, lo que significa que los 14 items
que integran esta variable miden de una manera regular la capacidad

emprendedora en las empresas hoteleras (Ver Tabla 2.7).

Tabla 2.7. Confiabilidad de la variable Capacidad emprendedora

Alfa de Cronbach Namero de
elementos
.680 14

Fuente: Elaboracion propia basado en la informacién de SPSS

El coeficiente de confiabilidad de la variable Capacidad de mercadotecnia fue de
0.778, lo cual indica que la fiabilidad es aceptable, de manera que los 43 items
gue integran esta variable miden de una manera aceptable la capacidad de
mercadotecnia en las empresas hoteleras (Ver Tabla 2.8).

Tabla 2.8. Confiabilidad de la variable Capacidad de mercadotecnia

Alfa de Cronbach Numero de
elementos
778 43

Fuente: Elaboracion propia basado en la informaciéon de SPSS

Se puede apreciar que el coeficiente de confiabilidad de la variable Innovacién
organizacional fue de 0.816, lo cual indica que la fiabilidad es buena, y se traduce
en que los 18 items que integran esta variable miden de una manera satisfactoria

la Innovacion organizacional en las empresas hoteleras (Ver Tabla 2.9).
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Tabla 2.9. Confiabilidad de la variable Innovacién organizacional

Alfa de Cronbach Numero de
elementos
.816 18

Fuente: Elaboracion propia basado en la informaciéon de SPSS

Finalmente la variable Competitividad obtuvo un coeficiente de confiabilidad de
0.879, lo cual indica que la fiabilidad es buena, y se puede deducir que los 19
items que integran esta variable miden de una manera satisfactoria la Innovacion

organizacional en las empresas hoteleras (Ver Tabla 2.10).

Tabla 2.10. Confiabilidad de la variable Competitividad

Alfa de Cronbach Numero de
elementos
.879 19

Fuente: Elaboracion propia basado en la informacion de SPSS
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Capitulo 3. Analisis de resultados

3.1 Resultados descriptivos

Para describir la capacidad emprendedora que poseen los gerentes y/o personas
gue toman las decisiones en las empresas hoteleras, cada uno de los items se

midié con una escala tipo Likert que va desde nada (1) hasta demasiado (5).

Para realizar la descripcién de la variable Capacidad emprendedora se llevo a
cabo una agrupacion por respuesta multiple. Se puede observar que del total de
encuestados, el mas alto porcentaje de las empresas se perciben con mucha
capacidad emprendedora (34.1%), seguido de aquellas que se consideran con
poca capacidad emprendedora (33.1%). Solo el 9% afirmé que no aplica la

capacidad emprendedora en su empresa (Ver Tabla 3.1).
Lo anterior quiere decir que el 56.2% de los encuestados, no aplica o aplica de
manera poco significativa la capacidad emprendedora en la empresa hotelera,

mientras que el 43.8% si lo hace de manera importante.

Tabla 3.1. Descripcion de la capacidad emprendedora.

Capacidad emprendedora Respuestas
Ne Porcentaje

NADA 35 9.0%

MUY POCO 55 14.1%

POCO 129 33.1%

MUCHO 133 34.1%
DEMASIADO 38 9.7%

Total 390 100.0%

Fuente: Elaboracion propia basado en la informacién de SPSS
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Para analizar las dimensiones que conforman la capacidad emprendedora, se
realizd de igual forma una agrupacion por respuesta multiple. La aplicacién de la
Capacidad de innovacion muestra, que del total de los encuestados, el 1.4% no
desarrolla en lo absoluto este tipo de capacidad; un 3.5% la aplicO muy poco;
24.1% afirmo6 que la ejecuta poco; mientras que un 51.8% dijo que la aplicaba
mucho; un 19.1% manifesté que la aplicaba demasiado. Con estos resultados se
puede observar que un 70.9% de los encuestados aplica y ejecuta su capacidad

de innovacion (Ver Tabla 3.2).

Tabla 3.2. Descripcion de la Capacidad de innovacion

Capacidad de innovacion Respuestas
N° | Porcentaje
NADA 2 1.4%
MUY POCO 5 3.5%
POCO 34 24.1%
MUCHO 73 51.8%
DEMASIADO | 27 19.1%
Total 141 | 100.0%

Fuente: Elaboracion propia con base en la informacion de SPSS

En cuanto a la dimensién de la toma de riesgos, se puede observar que del total
de los encuestados, el 17.3% no aplica en lo absoluto ese tipo de capacidad; un
15.8% la aplica muy poco; 39.1% afirma que la lleva a cabo poco; mientras que un
23.3% dijo que la aplica mucho y un 4.5% demasiado. Con lo anterior significa que
un 70.2% de los encuestados no aplica o ejecuta de manera significativa la toma

de riesgos (Ver Tabla 3.3).

Tabla 3.3. Descripcién de la toma de riesgos

Toma de riesgos Respuestas
N° Porcentaje
NADA 23 17.3%
MUY POCO 21 15.8%
POCO 52 39.1%
MUCHO 31 23.3%
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DEMASIADO
Total

6 4.5%
133 100.0%

Fuente: Elaboracién propia con base en la informacién de SPSS

Finalmente con relacién a la dimension de Pro actividad, se observa que del total
de los encuestados, el 8.6% no aplica este tipo de capacidad; un 25% la realiza
muy poco; 37.1% afirmd que la lleva a cabo poco; mientras que un 25% dijo que la
aplica mucho y un 4.3% demasiado. Con lo anterior se puede concluir que un
66.4% de los encuestados no lleva a cabo o aplica de manera poco significativa la
pro actividad en la empresa, comparado con un 33.6% que si la aplica (Ver Tabla
3.4).

Tabla 3.4. Descripcién de la pro actividad

Pro actividad Respuestas
Ne Porcentaje

DEMASIADO 10 8.6%

MUCHO 29 25.0%

POCO 43 37.1%

MUY POCO 29 25.0%

NADA 5 4.3%
Total 116 100.0%

Fuente: Elaboracién propia con base en la informacién de SPSS

Para describir la variable Capacidad de mercadotecnia que poseen los gerentes
y/o personas que toman las decisiones en las empresas hoteleras, cada uno de
los items se midié con una escala tipo Likert que va desde Nada (1) hasta
Demasiado (5). Para el caso de la pregunta 57, la escala fue: Mas de 90 dias (1)
hasta 0 a 5 dias (5).

A continuacion se observa el comportamiento de la variable Capacidad de
mercadotecnia. Se aprecia que del total de los encuestados, el 8.6% no aplica
este tipo de capacidad; un 6.6% la realiza muy poco; 22.8% afirma que la lleva a

cabo poco, mientras que un 47.9% dice que la aplica mucho y un 14.1%
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demasiado. Por lo tanto se observa que un 62% de los encuestados si aplica la

capacidad de mercadotecnia en la empresa (Ver Tabla 3.5).
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Tabla 3.5. Descripcién de la capacidad de mercadotecnia

Capacidad de mercadotecnia Respuestas
N° Porcentaje
NADA 105 8.6%
MUY POCO 80 6.6%
POCO 277 22.8%
MUCHO 582 47.9%
DEMASIADO 171 14.1%
Total 1215 100.0%

Fuente: Elaboracion propia con base en la informaciéon de SPSS

En cuanto a las dimensiones que forman parte de esta variable, se realizo de igual

forma una agrupacién por respuesta multiple, obteniéndose los siguientes datos:

Al observar la variable del Servicio al consumidor, donde del total de los
encuestados, el 5.1% no aplica este tipo de estrategia; un 4.6% la realiza muy
poco; 10.7% afirma que la lleva a cabo poco, mientras que un 57.4% dijo que la

aplica mucho y un 22.3% demasiado (Ver Tabla 3.6).

Lo anterior lleva a concluir que un 79.7% de los encuestados aplica la estrategia
de servicio al consumidor para analizar las dimensiones que conforman la

capacidad emprendedora.

Tabla 3.6. Descripcion del servicio al consumidor

Servicio al consumidor Respuestas
N° Porcentaje
NADA 10 5.1%
MUY POCO 9 4.6%
POCO 21 10.7%
MUCHO 113 57.4%
DEMASIADO 44 22.3%
Total 197 100.0%

Fuente: Elaboracion propia con base en la informaciéon de SPSS
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Con relacién a la efectividad de las actividades promocionales para obtener una
porcién del mercado, se aprecia del total de los encuestados, el 5.9% considera
que sus actividades promocionales no son efectivas; un 7.9% opiné que son muy
poco efectivas; 32.7% afirmdé que son poco efectivas, mientras que un 42.6%
afirm6é que por mucho son efectivas y un 10.9% opind que son demasiado
efectivas (Ver Tabla 3.7).

Lo anterior lleva a concluir que un 53.5% de los encuestados considera que sus
actividades promocionales son efectivas, en contraste con un 46.5% que opina

que son nada, poco o muy poco efectivas.

Tabla 3.7. Descripcion de la efectividad de las actividades promocionales

Actividades promocionales Respuestas
N° Porcentaje

NADA 6 5.9%
MUY POCO 8 7.9%
POCO 33 32.7%
MUCHO 43 42.6%
DEMASIADO 11 10.9%

Total 101 100.0%

Fuente: Elaboracion propia con base en la informacion de SPSS

Con relacion a la calidad de los empleados que estan cerca del cliente, del total de
los encuestados, el 0.6% opind que sus empleados no tienen calidad; 1.2% opind
que tienen muy poca calidad; 8.7% afirmd que la tienen poca calidad, mientras
que un 58.7% dijo que tienen mucha calidad y un 31.4% demasiada calidad (Ver
Tabla 3.8).

Lo anterior lleva a concluir que un 89.5% de los encuestados considera que sus

empleados tienen calidad, mientras que s6lo un 10.5% opina que no poseen o

tienen poca o muy poca calidad.
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Tabla 3.8. Descripcién de la calidad de los empleados

Calidad de los empleados Respuestas
N° Porcentaje
NADA 1 6%
MUY POCO 2 1.2%
POCO 15 8.7%
MUCHO 100 58.1%
DEMASIADO 54 31.4%
Total 172 100.0%

Fuente: Elaboracién propia con base en la informacién de SPSS

En cuanto a la fortaleza de la cadena de distribucion, del total de los encuestados,
el 7.6% considerd que su relacién con los intermediarios es nula; un 5.5% opiné
que esa relacion se daba muy poco; 33.8% afirmé que la relacion se daba poco,
mientras que un 45.5% afirm6 que esta relacion se produce mucho y un 7.6%

opindé que demasiado (Ver Tabla 3.9).

Lo anterior lleva a concluir que un 53.1% de los encuestados considera que sus
relaciones con los intermediarios se dan manera frecuente o significativa, en
contraste con un 46.9% que opiné que dichas relaciones son nula, poco o muy
poco frecuentes.

Tabla 3.9. Descripcion de la fortaleza de la cadena de distribucion

Cadena de distribucion Respuestas
Ne Porcentaje
NADA 11 7.6%
MUY POCO 8 5.5%
POCO 49 33.8%
MUCHO 66 45.5%
DEMASIADO 11 7.6%
Total 145 100.0%

Fuente: Elaboracién propia con base en la informacién de SPSS
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Respecto a los recursos que los hoteles comprometen para la publicidad, el 26.1%
afirm6 que no gasta nada; un 12.8% opind que gasta muy poco; 28.6% dijo que
gasta poco; un 24.6% afirmo6 que esta relacion se produce mucho y un 7.9% opiné

que gasta demasiado (Ver Tabla 3.10).
Lo anterior lleva a concluir que el 67.5% de los encuestados considera que gasta

nada, poco o0 muy poco en publicidad, comparado con un 32.5% que afirma que

gasta mucho o demasiado.

Tabla 3.10. Descripcion de los recursos comprometidos para la publicidad

Recursos para publicidad Respuestas
N° Porcentaje
NADA 53 26.1%
MUY POCO 26 12.8%
POCO 58 28.6%
MUCHO 50 24.6%
DEMASIADO | 16 7.9%
Total 203 100.0%

Fuente: Elaboracion propia con base en la informacion de SPSS

En cuanto a qué medidas adoptan los representantes de los hoteles para realizar
investigacion en mercadotecnia, el 6.9% afirmd que no realiza nada de
investigacion; un 4% opind que realiza muy poca investigacion; 24.1% dijo que
realiza poco; un 51.7% afirmé que lleva a cabo mucha investigacién y un 13.2%

opind que realiza demasiada investigacion (Ver Tabla 3.11).
Lo anterior lleva a concluir que el 64.9% de los encuestados considera que realiza

mucha o demasiada investigacion, comparado con un 35% que opina que realiza

nada, poca 0 muy poca investigacion.
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Tabla 3.11. Descripcion de la investigacidon en mercadotecnia

Investigacion en mercadotecnia Respuestas
Ne Porcentaje

NADA 12 6.9%
MUY POCO 7 4.0%
POCO 42 24.1%
MUCHO 90 51.7%
DEMASIADO 23 13.2%

Total 174 100.0%

Fuente: Elaboracién propia con base en la informacién de SPSS

Con relaciéon a la habilidad que tienen las empresas hoteleras para diferenciar
servicios, el 3.7% afirmd que no tiene esa habilidad; 1.9% opind que la realiza muy
poco; 19.6% dijo que tiene poca habilidad; un 68.2% afirm6 que tiene mucha
habilidad y un 6.5% consideré que tiene demasiada habilidad para diferenciar

servicios (Ver Tabla 3.12).

Con lo anterior se puede concluir que el 74.7% de los encuestados considera que
posee mucha o demasiada habilidad para diferenciar servicios, comparado con un

25.2% que opina que no tiene dicha habilidad o que tiene muy poca o poca.

Tabla 3.12. Descripciéon de la habilidad para diferenciar servicios

Diferenciar servicios Respuestas
Ne Porcentaje
NADA 4 3.7%
MUY POCO 2 1.9%
POCO 21 19.6%
MUCHO 73 68.2%
DEMASIADO 7 6.5%
Total 107 100.0%

Fuente: Elaboracion propia con base en la informaciéon de SPSS

Finalmente con relacion a la velocidad que tienen las empresas hoteleras para

introducir un nuevo servicio, el 6.9% afirmé que no realiza la introducciéon de un
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nuevo servicio de manera rapida; un 15.5% opin6 que lo realiza muy poco; 32.8%
dijo que lo realiza poco; un 40.5% afirmé que tiene realiza mucha introduccion de

nuevos servicios y un 4.3% opind que lo realiza demasiado (Ver Tabla 3.13).
Con lo anterior se puede concluir que el 55.2% de los encuestados realiza poco,
muy poco o no realiza la introduccion de servicios de manera rapida, comparado

con 44.8% que opina que si lo hace.

Tabla 3.13. Descripcion de la velocidad de introduccion de servicio

Introduccién de servicio Respuestas
Ne Porcentaje

NADA 8 6.9%
MUY POCO 18 15.5%
POCO 38 32.8%
MUCHO 47 40.5%
DEMASIADO 5 4.3%

Total 116 100.0%

Fuente: Elaboracion propia con base en la informacion de SPSS

Con relacién a la variable Innovacién organizacional que ejecutan los gerentes y/o
personas que toman las decisiones en las empresas hoteleras, cada uno de los
items se midié con una escala tipo Likert que va desde Nada (1) hasta Demasiado
(5). De igual forma que la variable anterior, se llevd a cabo una agrupacion por

respuesta multiple.

A continuacion se observa el comportamiento de la variable Innovacion
organizacional. Se aprecia que del total de los encuestados, el 8.6% no aplica la
innovacion organizacional; un 8.8% la aplica muy poco; 18% afirmd que la aplica
poco, mientras que un 49% dijo que la aplica mucho y un 15.5% demasiado (Ver
Tabla 3.14).

72



Se puede concluir que un 64.5% de los encuestados si aplica la innovacién
organizacional en la empresa, comparado con un 35.4% que no lo hace o que lo

realiza poco 0 muy poco.

Tabla 3.14. Descripcién de la innovacién organizacional

Innovacion organizacional Respuestas
Ne° Porcentaje
NADA 45 8.6%
MUY POCO 46 8.8%
POCO 94 18.0%
MUCHO 256 49.0%
DEMASIADO 81 15.5%
Total 522 100.0%

Fuente: Elaboracién propia con base en la informacién de SPSS

En cuanto a las dimensiones que forman parte de la variable Innovacion
organizacional, se encuentra la Innovacion de servicio, la cual hace referencia a la
medida en que las empresas hoteleras han realizado mejoras en los ultimos tres

afnos.

Al respecto, se observa que el 0.6% no aplica la innovacion de servicio; un 2.3% la
realiza muy poco, 12.6% afirma que la lleva a cabo poco, mientras que un 66.7%
dijo que la aplica mucho y un 17.8% demasiado. De lo anterior se concluye que el
84.5% ha realizado mucho o demasiado, mejoras en los Ultimos tres afios,
mientras que solo el 15.5% opin6é que no las ha realizado o lo ha hecho poco o

muy poco (Ver Tabla 3.15).
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Tabla 3.15. Descripcién de la innovacién de servicio

Innovacion de servicio Respuestas
N° Porcentaje
NADA 1 6%
MUY POCO 4 2.3%
POCO 22 12.6%
MUCHO 116 66.7%
DEMASIADO 31 17.8%
Total 174 100.0%

Fuente: Elaboracion propia con base en la informaciéon de SPSS

Respecto a la Innovacion de proceso, la cual hace referencia a la medida en que
las empresas hoteleras han introducido mejoras en los procesos (administracion,
recepcion, cocina, lavanderia, almacén) en los ultimos tres afios, el 5.9% no aplica
la innovacion de proceso; 12.3% la realiza muy poco; 21.7% afirmé que la aplica
poco, mientras que un 42.4% dice que la aplica mucho y un 17.7% demasiado
(Ver Tabla 3.16).

De lo anterior se concluye que el 60.1% si ha realizado mejoras en el proceso en

los Ultimos tres afios, mientras que soélo el 39.9% manifestd que no las ha

realizado o lo ha hecho poco o muy poco.

Tabla 3.16. Descripcion de la innovacion de proceso

Innovacion de proceso Respuestas
Ne Porcentaje
NADA 12 5.9%
MUY POCO 25 12.3%
POCO 44 21.7%
MUCHO 86 42.4%
DEMASIADO 36 17.7%
Total 203 100.0%

Fuente: Elaboracién propia con base en la informacién de SPSS
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En cuanto a la Innovacion en mercadotecnia, se observa que del total de los
encuestados, el 22.1% no aplica la innovacion de mercadotecnia; un 11.7% la
aplica muy poco; 19.3% afirm6 que la aplica poco, mientras que un 37.2% dijo que

la aplica mucho y un 9.7% demasiado (Ver Tabla 3.17).

De lo anterior se concluye que el 46.9% si ha aplicado innovacion de
mercadotecnia, mientras que un 53.1% no lo ha realizado o lo ha hecho poco o

muy poco.

Tabla 3.17. Descripcion de la innovacion en mercadotecnia

Innovaciéon en mercadotecnia Respuestas
N° Porcentaje
NADA 32 22.1%
MUY POCO 17 11.7%
POCO 28 19.3%
MUCHO 54 37.2%
DEMASIADO 14 9.7%
Total 145 100.0%

Fuente: Elaboracion propia con base en la informacion de SPSS

Con relacion a la variable Competitividad que alcanzan los gerentes y/o personas
qgue toman las decisiones en las empresas hoteleras, cada uno de los items se

midié con una escala tipo Likert que va desde Nada (1) hasta Demasiado (5).

De igual manera que las variables anteriores, se realizé una agrupacion por
respuesta multiple. A continuacion se observa, el comportamiento de la variable
competitividad. Se aprecia que del total de los encuestados, el 20% no ha
alcanzado la competitividad; un 18.9% la ha obtenido muy poco; 28% afirmé que
la alcanza poco; mientras que un 30.2% dijo que mucho y un 2.8% demasiado
(Ver Tabla 3.18).

Se puede concluir que sélo un 33% afirma que su empresa es competitiva con

relacion al 66.9% que dice que no lo es, 0 que lo es poco 0 muy poco.
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Tabla 3.18. Descripcion de la competitividad

Competitividad Respuestas
Ne Porcentaje

NADA 108 20.0%
MUY POCO 102 18.9%
POCO 151 28.0%
MUCHO 163 30.2%
DEMASIADO 15 2.8%

Total 539 100.0%

Fuente: Elaboracion propia base en la informaciéon de SPSS

Sobre las dimensiones que forman parte de la variable Competitividad, con
respecto a la Rentabilidad alcanzada en el ultimo afio, del total de encuestados el
35.6% consider6 que no ha sido nada rentable; el 14.9% consideré que la
rentabilidad ha sido muy poca; el 34.5% consider6 poca la utilidad; el 13.8%
manifestd obtener mucha utilidad y sélo el 1.1% consider6 obtener demasiada
utilidad (Ver Tabla 3.19).

Al respecto se puede concluir que el 85% de los encuestados afirma que su

empresa hotelera no es rentable, mientras que un 15% opina que si lo es.

Tabla 3.19. Descripcion de la rentabilidad

Rentabilidad Respuestas
Ne° Porcentaje

NADA 62 35.6%

MUY POCO 26 14.9%

POCO 60 34.5%

MUCHO 24 13.8%

DEMASIADO 2 1.1%
Total 174 100.0%

Fuente: Elaboracién propia con base en la informacién de SPSS

Con relacion a la Satisfaccién del consumidor, que del total de encuestados, el
5.6% considera que no satisfizo a sus clientes; el 9.2% que lo ha hecho muy poco;
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el 12.7% poco ha satisfecho a sus clientes; el 64.8% consider6é que ha satisfecho

mucho a sus clientes y el 7.7% demasiado.

Se puede concluir que el 72.5% de los encuestados afirma que su empresa si

satisfizo a sus clientes, comparado con un 27.5% que opina que no lo hizo (Ver

Tabla 3.20).

Tabla 3.20. Descripcion de la satisfaccion al consumidor

Satisfaccion del consumidor Respuestas
Ne Porcentaje

NADA 8 5.6%
MUY POCO 13 9.2%
POCO 18 12.7%
MUCHO 92 64.8%
DEMASIADO 11 7.7%

Total 142 100.0%

Fuente: Elaboracién propia con base en la informacién de SPSS

Con relacion a la participacién en el mercado en el dltimo afio, el 10.3% opin6 que
no aumentd su participacion; el 22.4% lo ha hecho muy poco; el 37.9% ha

participado poco; el 29.3% ha participado mucho en el mercado (Ver Tabla 3.21).

Tabla 3.21. Descripcion de la participacion en el mercado

Participacion en el mercado Respuestas
N° | Porcentaje

NADA 6 10.3%

MUY POCO | 13 22.4%

POCO 22 37.9%

MUCHO 17 29.3%

Total 58 100.0%

Fuente: Elaboracion propia con base en la informacién de SPSS

Se puede concluir que el 70.6% de los encuestados afirmaron que no aumenté su
participacion en el mercado en el Ultimo afio; en contraparte 29.3% de los
encuestados respondieron que si lo hicieron.

77



En cuanto a la inimitabilidad de las empresas hoteleras en lo que se refiere a su
estrategia competitiva y sus capacidades distintivas, el 19.4% opin6 que su
estrategia es muy facil de imitar; el 30.3% lo considera facil; el 30.9% regular; el
18.2% dificil de imitar y sélo el 1.2% de los encuestados muy dificil de imitar (Ver
Tabla 3.22).

Se puede concluir entonces que el 80.6% de los encuestados afirma que su
estrategia competitiva es facil de imitar y el 19.4% considera que es dificil de imitar

por parte de sus competidores.

Tabla 3.22. Descripcién de la inimitabilidad de la estrategia competitiva y de las
capacidades distintivas en las que esta fundada la estrategia

Inimitabilidad competitiva y Respuestas
capacidad distintiva P
N° Porcentaje
MUY FACIL 32 19.4%
FACIL 50 30.3%
REGULAR 51 30.9%
DIFICIL 30 18.2%
MUY DIFICIL 2 1.2%
Total 165 100.0%

Fuente: Elaboracién propia con base en la informacién de SPSS

3.2 Pruebas de hipétesis

Para comprobar o no las hipétesis, se realiz6 un andlisis de correlacion bivariada
de Pearson, analizando la relacion existente entre las variables: competitividad,
capacidad emprendedora, capacidad de mercadotecnia e innovacién

organizacional.
Como se observa, la capacidad de mercadotecnia se encuentra significativamente
correlacionada con la competitividad con un .498**. De esa manera se comprueba

la hipétesis 1, lo que permite concluir que la empresa hotelera serd mas
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competitiva al poseer la capacidad de mercadotecnia (Ver Tabla 3.23).

Tabla 3.23. Correlacion bivariada de Pearson entre las variables del modelo

VARIABLES COMPETITIVIDAD
CAPACIDAD EMPRENDEDORA .220
CAPACIDAD MERCADOTECNIA 498(**)
INNOVACION ORGANIZACIONAL .564(**)

** | a correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos del programa SPSS

Igualmente se puede apreciar con una correlacion de .220, que la capacidad de
emprendimiento no esta correlacionada significativamente con la competitividad.
De acuerdo a lo anterior se puede afirmar que la hipotesis 2 no se confirma lo que
se traduce en que una empresa hotelera no sera mas competitiva al poseer

capacidades de emprendimiento.

Dicho de otra manera, segun los resultados obtenidos, la capacidad que tenga el
hotel de innovar, de tomar riesgos y su pro actividad, no se traduce
necesariamente en un mayor grado de competitividad que le permita enfrentar

exitosamente a sus competidores.

Asimismo, se puede observar que la innovacion organizacional se correlacionan
con la competitividad en un .564**, con lo cual se puede demostrar la hipétesis 3
(Ver Tabla 3.23 y Figura 3.1).

Tal y como se muestra, las relaciones que no se formularon en la hipoétesis pero
qgue se creian evidentes, se presentaron de la siguiente manera: la capacidad de
mercadotecnia si se relaciona con la capacidad emprendedora con un .471** y con
la innovacion organizacional en .505**; por el contrario, la capacidad
emprendedora no muestra una relacion significativa con la innovacion

organizacional, ya que sélo obtuvo un .176 (Ver Tabla 3.24).
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Figura 3.1. Correlacion significativa entre variables

.498**

Capacidad de
mercadotecnia

COMPETITIVIDAD

Innovacién
organizacional

** | a correlacién es significativa al nivel 0.01 (bilateral)

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos del programa SPSS

Tabla 3.24. Correlacion parcial entre capacidad emprendedora, capacidad de
mercadotecnia e innovacién organizacional.

CAPACIDAD CAPACIDAD INNOVACION
EMPRENDEDORA | MERCADOTECNIA | ORGANIZACIONAL
e P
MEgéig%I'II?EAC?NIA AT1() 1 505(**)
INNOVACION 176 505(+) )

ORGANIZACIONAL

** | a correlacién es significativa al nivel 0.01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos del programa SPSS
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Capitulo 4. Discusion y conclusiones generales

Cuando se habla de competitividad en el sector hotelero, se refiere al conjunto de
capacidades y caracteristicas que posee una empresa hotelera, que le permite
aumentar, consolidarse y mantenerse en el mercado. Dichas capacidades son las
ventajas comparativas, que se traduce en los atributos que le permiten al hotel
competir y alcanzar una mejor posicion en el mercado. Al poseer estas cualidades,
que lo hacen diferente respecto a sus competidores, le va a permitir obtener
rendimientos superiores y la posibilidad de permanecer en el mercado a largo

plazo.

Como se puede comprobar, la literatura citada previamente, se pueden apreciar
los diferentes enfoques de diversos autores Conde (2004), Gandara (s.f.) y
Monfort (2002) con relacion a la competitividad en el sector hotelero, haciendo
referencia sobre sus activos intangibles, la reputacion, la imagen y la calidad de
los empleados, entre otros aspectos. Asi como varios tipos de capacidades y

factores que van a permitir alcanzar una sostenibilidad en el largo plazo.

Teniendo en cuenta que el objetivo de este estudio de comprobar si ciertas
capacidades que posean las empresas hoteleras de Ensenada, Baja California
(mercadotecnia, emprendimiento e innovacion organizacional) van a repercutir en
la obtencion de ventajas que le permitan competir y a su vez mantenerse en largo
plazo, de acuerdo a los resultados obtenidos, se concluye que las empresas
hoteleras que posean capacidades de mercadotecnia e innovacién organizacional
permitiran que la empresa hotelera pueda contar con ventajas competitivas sobre
sus competidores, lo cual se vera reflejado en una mayor rentabilidad,
reconocimiento y una imagen positiva en el sector y de esa manera se podra

conseguir una sostenibilidad en el largo plazo.

Lo anterior comprueba las afirmaciones de algunos autores como Diaz (2001),
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Weerawardena (2003), Aragon y Rubio (2005) que aseguran que la capacidad de
mercadotecnia dirigida al servicio al consumidor va a permitir a dichas empresas
satisfacer necesidades, tener efectividad en sus actividades promocionales y

obtener una mayor participacion del mercado.

Asi mismo, tener empleados con caracteristicas idoneas para satisfacer a sus
clientes, tener fortaleza en la cadena de distribucion que incida en una Optima
relacion con los intermediarios que contribuyan al negocio y dirijan recursos de
manera Optima hacia la publicidad, que les permita llegar a mayor nimero de
posibles clientes y desarrollen investigacibn en mercadotecnia, para de esa
manera conocer las necesidades de sus clientes, tengan habilidad para diferenciar
sus servicios, conociendo la prioridad y jerarquizacion de los mismos y cuenten

con la habilidad de introducir nuevos servicios de manera rapida y oportuna.

Igualmente y coincidiendo con Jasso (2004), Hernandez et al. (2007) y Afuach
(1999) las empresas hoteleras que posean innovacion organizacional para
perfeccionar el servicio, con introduccion de mejoras en cada uno de los procesos,
actuando de manera diferente a sus competidores en la forma de llegar a los
clientes, permitird a los hoteles contar con un negocio mas competitivo, que por

ende aportard elementos para mantenerse en el mercado.

4.1 Hallazgos

La presente investigacion llevada a cabo permite llegar a conclusiones relevantes,
teniendo en cuenta el objetivo general del estudio, que fue el determinar si la
capacidad emprendedora, la capacidad de mercadotecnia y la innovacion
organizacional incidian en la competitividad sostenible de las empresas hoteleras

de Ensenada.

Por lo que puede deducirse que dicho objetivo se cumplid, ya que se encontro una

influencia positiva entre la capacidad de mercadotecnia y la competitividad, asi
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como una relacion positiva entre la innovacion organizacional y la competitividad, y
finalmente una influencia poco significativa entre la capacidad emprendedora y la
competitividad para el caso de las empresas hoteleras de Ensenada.

Desde una perspectiva mas profunda, se puede afirmar que el estudio realizado
logré demostrar que si existe una dependencia entre las capacidades de la
empresa hotelera respecto a la mercadotecnia relacionada con el servicio al
consumidor, y la efectividad de sus actividades promocionales con la

competitividad que pueda alcanzar en el mercado.

Asimismo, se demostré que la competitividad en dichas empresas también esta
explicada por la innovacién organizacional, pues los que la posean, les permitira
perfeccionar el servicio, ya que al poseer innovacion en sus procesos les lleva a
introducir mejoras en cada uno de los procesos del negocio, lo que se traduce en
una mejor forma de llegar a los clientes, que permitira a los hoteles contar con un

negocio mas competitivo.

Finalmente se concluye que la capacidad que tenga el hotel de innovar, de tomar
riesgos y su pro actividad, no significa necesariamente un mayor grado de
competitividad que le permita enfrentar exitosamente a sus competidores.

4.2 Investigaciones futuras

Para investigaciones futuras se recomienda la aplicacion del instrumento de
encuesta al sector hotelero de Ensenada en otro periodo, con el fin de avanzar en
el conocimiento del comportamiento de las variables independientes vy
dependiente, consideradas en el presente estudio, y asi obtener un estudio

longitudinal.

También es posible aplicarlo a otras ciudades de la entidad, con el fin de realizar

analisis comparativo del comportamiento de las variables de competitividad del
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sector hotelero.

Anexos
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Anexo 1: Instrumento de medicidon

Nombre del encuestador:

Fecha:

Il. Datos generales de la empresa:
1. Nombre o razon social:

2. Calle o Avenida: 3. No. exterior:

4. Colonia: 5.C.P. 6. Teléfono:

7. Tamafio de la empresa:

a) Micro (0-10 empleados)  b) Pequefia (11-50 empleados)  c¢) Mediana (51-100
empleados)

IIl. Datos generales de quien proporciona la informacion:
8. Nombre: 9. Edad:
10. Sexo: a) Masculino__ b) Femenino__

11. Grado de estudios:

a) Primaria b) Secundaria c¢) Bachillerato d) Profesional___e)otro_
|. Capacidad emprendedora.
©
Capacidad de innovacién _%5 >8 8 219,
z | 2qa |2 £°
a
V1 Tengo expectativas de realizar mejoras en la empresa 1 2 3 4 5
V2 Consulto en internet para mejorar mis servicios 1 2 3 4 5
V3 Consulto medios escritos para mejorar mis servicios 1 2 3 4 5
V4 Planeo nuevos servicios 1 2 3 4 5
V5 Busco soluciones novedosas 1 2 3 4 5
Toma de riesgos
En qué medida Yo:
V6 Comprometo recursos a huevos proyectos 1 2 3 4 5
V7 Realizo inversiones de riesgo 1 2 3 4 5
V8 Solicito préstamos a instituciones financieras 1 2 3 4 5
V9 Solicito créditos a proveedores 1 2 3 4 5
V10 | Utilizo recursos propios para invertir 1 2 3 4 5
Pro actividad
En qué medida Yo:
V11 | Tomo en cuc_er]ta a mis competidores para fijar tarifas y crear 5 4 3 5 1
NUEevos servicios
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V12 | Exploro nuevas oportunidades de manera cautelosa 5 4 3 2 1
V13 | Respondo a acciones que los competidores ya iniciaron 1 2 3 4 5
V14 In_troduzco t.écnicas administrativas, sistemas, equipos antes que 1 5 3 4 5
mis competidores
Il. Capacidad de mercadotecnia.
Servicio al consumidor
V15 | La calidad de mi servicio al consumidor es excelente
1 2 3 5
En qué medida Yo: ) 1. . -%
5288 |5 |%¢
z |2 o |2 S
&)
V16 | Mido la satisfaccién del consumidor 1 2 3 4 5
V17 | Atiendo las solicitudes de mis clientes 1 2 3 4 5
V18 | Presto atencidn al servicio post-venta 1 2 3 4 5
V19 | Ofrezco un servicio de apoyo o de conveniencia: servicio a la
habitacién, entre otros. ! 2 3 4 5
V20 | Ofrezco un beneficio adicional a través de la localizacién del hotel 1 2 3 4 5
V21 | Ofrezco un beneficio adicional a través de la facilidad de acceso al
hotel 1 2 3 4 5
Efectividad de actividades promocionales
¢, Qué tan efectivas son las siguientes actividades para obtener una porcién del mercado?:
V22 | Mi actividad publicitaria es efectiva. 1 2 3 4 5
V23 | Mi publicidad en la prensa escrita es efectiva 1 2 3 4 5
V24 | Mi publicidad en la prensa hablada es efectiva 1 2 3 4 5
V25 | Mis paquetes promocionales son efectivos 1 2 3 4 5
Calidad de los empleados
En cuanto alos empleados que estan cerca del cliente, en qué medida:
V26 | Son amables al ofrecer mis servicios 1 2 3 4 5
V27 | Tienen una actitud positiva al ofrecer mis servicios 1 2 3 4 5
V28 | Manejan un idioma extranjero 1 2 3 4 5
V29 | Estan pendientes de las necesidades de los clientes 1 2 3 4 5
V30 | Estan pendientes del servicio de apoyo o de conveniencia 1 2 3 4 5
V31 | Sugieren a la empresa cOmo mejorar sus Servicios 1 2 3 4 5
Fortaleza en la cadena de distribucién
¢,En qué medida realizo las siguientes actividades con los intermediarios?:
V32 | Platico sobre el negocio 1 2 3 4 5
V33 | Pido sugerencias 1 2 3 4 5
V34 | Recibo sugerencias 1 2 3 4 5
V35 | Hago convenios (escritos 0 no) 1 2 3 4 5
V36 | Implemento acciones que ellos le sugieren 1 2 3 4 5
Cantidad de recursos comprometidos para la publicidad
¢En qué medida gasto en las siguientes actividades?:
V37 | Publicidad en revistas 1 2 3 4 5
V38 | Publicidad en periédicos 1 2 3 4 5
V39 | Publicidad en radio 1 2 3 4 5
V40 | Publicidad en TV 1 2 3 4 5




V41 | Tarjetas de presentacion 1 2 3 4 5
V42 | Participar en exposiciones 1 2 3 4 5
V43 | Folletos 1 2 3 4 5
Investigacion de mercadotecnia
En qué medida yo:
Va4 Emplgo un buzén de sugerencias para conocer las necesidades 1 > 3 4 5
de mis clientes
V45 | Pregunto directamente a los clientes sobre sus necesidades 1 2 3 4 5
V46 | Pregunta directamente a los clientes sobre sus deseos 1 2 3 4 5
V47 | Estoy pendiente de las disminuciones de precios de los 1 > 3 4 5
competidores
V48 | Estoy p_endiente de los paquetes promocionales de los 1 3 4
competidores
V49 | Discuto las fortalezas y las debilidades de mis competidores 1 4 5
Habilidad para diferenciar servicios
Qué tanto yo puedo:
V50 | Jerarquizar los servicios de mi empresa de acuerdo a la calidad de 1 > 3 4 5
cada uno
V51 | Jerarquizar los servicios de mi empresa de acuerdo a la imagen de 1 5 3 4 5
cada uno
V52 | Jerarquizar mi servicios de acuerdo a originalidad 1 2 3 4 5
V53 | ¢Sé si mis servicios se parecen a los de los competidores en
cuanto a calidad? ! 2 3 4 i
Velocidad de introduccidn de servicio
V54 | ¢;Cuanto tiempo me lleva introducir nuevos servicios? 1 2 3 4 5
V55 | Introduzco nuevos servicios de manera rapida 1 5 3 4 5
V56 | En _Ia implementacién de un servicio nuevo, lo hago de manera 1 5 3 4 5
rapida
V57 | ¢Cuanto hace que hice un servicio nuevo?
ga8 |8 |o |
OO ®y v Py %)
Bl 0.9 4.9 TT| @
20 0o mng ©oT| 0T
lll. Innovacién organizacional. Innovacién de servicio
En qué medida he realizado mejoras en los ultimos tres afios, en: «
s 1z88 |5 |8,
2 |2gdc |2 |5§°
a
V58 | Mis servicios 1 2 3 4 5
V59 | La calidad de mis servicios 1 2 3 4 5
V60 | La higiene de mis servicios 1 2 3 4 5
V61 | La seguridad en mis servicios 1 2 3 4 5
V62 | Larapidez de mis servicios 1 2 3 4 5
V63 | La atencion al cliente 1 2 3 4 5

Innovacion de proceso
En mis procesos (administracion, recepcién, cocina, lavanderia, almacén) en qué medida he
introducido lo siguiente en los Ultimos tres afios:
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V64 | Aplicaciones computarizadas 1 2 3 4 5
V65 | Aparatos automatizados (diferentes a las computadoras) 1 2 3 4 5
V66 | Software de gestion de bases de datos 1 2 3 4 5
V67 | Conexidn a internet 1 2 3 4 5
V68 | Sitio web 1 2 3 4 5
V69 | Correo electrénico 1 2 3 4 5
V70 | Compra electrénica 1 2 3 4 5
Innovacién en mercadotecnia
En qué medida yo he:
V71 | Realizado cambios en mis formas de fijar sus tarifas 1 2 3 4 5
V72 | Introducido nuevas formas de fijar mis tarifas 1 2 3 4 5
V73 | Trabajo con agencias de viajes diferentes a las habituales 1 2 3 4 5
V74 | Trabajo con tour operadores diferentes a los habituales 1 2 3 4 5
V75 | Empleado sistemas globales de distribucion 1 2 3 4 5
Rentabilidad
En el dltimo afio, qué tanto:
V76 | Incrementé el personal 1 2 3 4 5
V77 | Incrementé el nUmero de departamentos o areas de su negocio 1 2 3 4 5
V78 | Aumentaron mis ingresos 1 2 3 4 5
V79 | Aumentd mi volumen de ventas 1 2 3 4 5
V80 | Aumenté mi nimero de servicios 1 2 3 4 5
V81 | Incrementé mis instalaciones 1 2 3 4 5
Satisfaccién del consumidor
Qué tanto:
V82 | Satisfice los gustos de mis clientes 1 2 3 4 5
V83 | Satisfice las necesidades de mis clientes 1 2 3 4 5
V84 | Los clientes estan de acuerdo con mis precios 1 2 3 4 5
V85 | Se quejan los clientes de mis tiempos al brindar el servicio 1 2 3 4 5
V86 | ¢Laimagen que tiene el cliente de mi empresa en excelente 1 2 3 4 5
Participacién en el mercado
V87 | En el dltimo afio, ¢en qué medida he aumentado mi participacion
en el mercado? ! 2 3 4 i
V88 | En el dltimo afio, ¢en qué medida he entrado a nuevos mercados? 2 3 4 5
Inimitabilidad de la estrategia competitiva y de las capacidades distintivas en las que esta
fundada la estrategia
Qué tan facil es para mis competidores imitar: =
8 g ) _
~|T |>|28 | =5
S |8 |& |5 |35
V89 | Mis paquetes promocionales 1 2 3 4 5
V90 | Mi actividad publicitaria 1 2 3 4 5
V91 | Mis relaciones con los intermediarios 1 2 3 4 5
V92 | Mis innovaciones de mercadotecnia 1 2 3 4 5
V93 | Mis innovaciones de proceso 1 2 3 4 5
V94 | Mis innovaciones de servicio 1 2 3 4 5
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