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RESUMEN

El sector turistico constituye en la region la base de la consolidacion econdémica, pues
dinamiza varios subsectores como hoteles, restaurantes, agencias de viaje, transportes,
artesanias entre otros. Tradicionalmente se utilizan métricas financieras para determinar
el retorno de la inversion, las cuales explican lo que ha ocurrido, para poder gestionar por
adelante la informacion financiera se necesitan metricas no financieras que puedan
adelantar lo que mas tarde reflejen los indicadores financieros. La investigacion planted
como objetivo: Analizar el retorno de la inversion comercial de los hoteles de tres, cuatro
y cinco estrellas en la region Puno utilizando métricas no financieras en la gestion
comercial. Se utilizo el enfoque cuantitativo, de alcance analitico explicativo, de disefio
no experimental longitudinal de tendencia, la unidad de analisis comprende hoteles de
tres cuatro y cinco estrellas de la regién Puno, de los periodos 2014 al 2016. Los
indicadores no financieros de mayor importancia son la penetracion de mercado y la
rentabilidad del cliente; se corrobor6 que el retorno de la inversién de los hoteles en la
region Puno utilizando métricas de mercado, a través de la penetracidén de mercado mejora
la gestion comercial; con una correlacion de 0,946 la cual resulta ser significativa y muy
intensa. Se determind que el retorno de la inversion de los hoteles utilizando métricas del
cliente, a través de la rentabilidad del cliente mejora la gestion comercial; con una

correlacion de 0,891 la cual resulta ser significativa y alta.

Palabras clave: gestion comercial, métricas financieras, métricas no financieras,
métricas de mercado, métricas de cliente, métricas del valor de la marca, retorno de la

inversion y sector hotelero.
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ABSTRACT

The tourism industry is the base of the economic consolidation in the region since it boosts
many subindustries such as hotels, restaurants, travel agencies, transportation,
handicrafts, among others. Normally financial measures that explain what has happened
are used to determine the return on investment (ROI), but to manage the financial data
ahead of time, we need non-financial measures that can give as a panorama of the future
results of the financial indicators. The objective of this research was to analyze the return
on the commercial investment on three, four and five-star hotels in the Puno region
applying non-financial measures in the commercial management. A non-experimental
quantitative trend study with an explanatory-analytical scope was used to analyze the
study unit, i.e. three, four and five-star hotels in the Puno region from 2014 to 2016. The
most important non-financial indicators used were market penetration and customer
profitability. By using market measures, we verified that the return on hotel investment
in the Puno Region improves the commercial management through market penetration
with a correlation of 0.946, which represents a significant and very intense result. By
using customer measures, we determined that the return on hotel investments improves
the commercial management through customer profitability with a correlation of 0.891,

which represents a significant and high result.

Keywords: Brand value measures, commercial management, customer measures
financial measures, non-financial measures, market measures, return on investment and

hotel industry.

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS EPG UNA - PUNO £ Nacional del
Altiplano

INTRODUCCION

Entre el periodo 2014-2016, la industria de Viajes y Turismo a nivel mundial genero el
10% del Producto Interno Bruto (PIB); en el Peru este sector super6 el 3% del PBI
nacional, generado por actividades econémicas como el transporte de pasajeros, provision
de alimentos y bebidas, alojamiento, industria cultural, recreativa y deportiva, agencias

de viajes, produccion y comercio de artesania, entre otros.

El Peru es un destino turistico por excelencia, con la mejora y apertura de aeropuertos, la
construccion de carreteras, y el aumento de la oferta de empresas ferroviarias y aéreas, es
posible recibir cada vez mas turistas de todas partes del mundo, que vienen atraidos por
maravillas como Machu Picchu, el rio Amazonas, el lago Titicaca, las lineas de Nasca, la

gastronom fa, entre otros.

Tradicionalmente se utilizan métricas financieras para determinar el retorno de la
inversion, las cuales presentan resultados de lo que ha ocurrido; las métricas no
financieras consideran al cliente como valor fundamental del negocio y permiten tomar
decisiones en tiempo real y realizar proyecciones positivas para la empresa. Segun
investigaciones las métricas no financieras se pueden aplicar al sector supermercados,
tiendas por departamento, empresas logisticas, empresas del sector minero, cajas
municipales de ahorro y crédito, sector hotelero y entidades no lucrativas.

Las métricas no financieras tienen dos ventajas fundamentales frente a las métricas
financieras: permiten medir el retorno de la inversién en la gestion comercial y desarrollar
una gestién comercial proactiva. (Zamudio Gutierrez, 2015). La principal contribucion
de la investigacion al sector hotelero es incrementar el valor de la empresa en un tiempo
oportuno utilizando métricas no financieras, mediante la adecuada gestion de los de las
métricas de mercado, cliente y el valor de la marca, las cuales facilitan informacion
relevante para realizar una gestion comercial practica y beneficiosa en tiempo presente y

efectuar proyecciones objetivas de mercado.

La investigacion se plantea como problema: ¢ Cual es el retorno de la inversion comercial
de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la regién Puno utilizando métricas no
financieras en la gestion comercial? El sector turistico es una parte importante de las
actividades econdémicas en la region Puno, por ello, es necesario utilizar métricas no

financieras en la gestion comercial de las empresas hoteleras de la region Puno, siendo

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS EPG UNA - PUNO %11 Nacional del
; Altiplano

importante medir las métricas de mercado, el valor del cliente y el valor de la marca, lo
cual permitira mejorar en beneficio de las propias empresas y de sus clientes. La
investigacion tiene como propdsito analizar el retorno de la inversion comercial de los
hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la region Puno utilizando métricas no
financieras en la gestién comercial. El paradigma que se utilizo es el enfoque cuantitativo,
se ubica como una investigacion analitica explicativa, de disefio no experimental

longitudinal de tendencia.

El estudio comprende cuatro capitulos, los cuales abordan los siguientes aspectos: en el
capitulo | se describe el marco tedrico y antecedentes. En el capitulo 1l se plantea el
problema que integra la identificacion del problema, enunciados del problema,
justificacion, objetivos e hipdtesis de la investigacion. En el capitulo 111 se considera los
materiales y métodos, lugar de estudio, poblacion y muestra, asi como los métodos,
técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos. En el capitulo IV se presentan los
resultados y discusion, los resultados son sistematizados de acuerdo a los objetivos e
hipétesis, para lo cual se utilizo el método de correlacion de Pearson. En la parte final se

encuentran las conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos.
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CAPITULO |
REVISION DE LITERATURA

1.1.  Marco tedrico

1.1.1. Medicién del retorno de la inversién

Los indicadores son un instrumento basico de las practicas directivas para el
control y despliegue de las estrategias en cada una de las areas funcionales de las
empresas: produccion, mercadeo, recursos humanos y finanzas. Una préctica comun
dentro de muchas organizaciones consiste en aplicar indicadores en cada una de las

mencionadas areas. (Pacheco, Castafieda, & Caicedo, 2002)

En finanzas se utilizan con mucha frecuencia indicadores para el estudio de la
informacidn contenida en los estados financieros basicos. Segun Pacheco, las razones
financieras suelen ser calificadas en seis tipos fundamentales: liquidez,
apalancamiento, actividad, rentabilidad, crecimiento y valuacién. (Pacheco,
Castafieda, & Caicedo, 2002). También se tiene otra clasificacion dentro de cuatro
rubros: rentabilidad, liquidez, utilizacion de activos y utilizacion de pasivos.
(Guajardo, 2002)

La rentabilidad es uno de los indicadores financieros mas relevantes, para medir el
éxito de un negocio; una rentabilidad sostenida combinada con una politica de
dividendos cautelosa, conlleva a un fortalecimiento del patrimonio. (Chavez, 2005).
En una empresa el beneficio es el objetivo mas importante, por ello es tan necesario

el célculo de rentabilidad.
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Los indicadores de rentabilidad, denominadas también de rendimiento o lucratividad,
sirve para medir la efectividad de la administracion de la empresa, para controlar los

costos y gastos y de esta manera convertir las ventas en utilidades. (Ortiz A, 2004)

La rentabilidad es una nocion que se aplica a toda accion econémica en la que
movilizan medios materiales, humanos y financieros con el fin de obtener ciertos
resultados (Sanchez, 2002). En este sentido se denomina rentabilidad a la medida del
rendimiento que en un determinado periodo de tiempo producen los capitales

utilizados en el mismo.

Los principales indicadores financieros que se utilizan para medir el retorno de la
inversion en el sector hotelero en la regién Puno son: retorno de la inversion,

rentabilidad econdmica y rentabilidad financiera.
1.1.1.1.Retorno de la inversion 6 ROI (Return on Investment)

Es el porcentaje que obtenemos por cada unidad monetaria invertida. Si
invertimos 1.000 unidades monetarias y nuestro beneficio es de 100 unidades
monetarias el ROl es del 10%. EI ROI mide la rentabilidad de nuestra estrategia
de inversion, independientemente de nuestra estrategia de financiacion
(Serrantes Gomez, 2017).

Es la razon financiera que compara la utilidad obtenida respecto a la inversion
realizada. Es decir, representa la formula para analizar el retorno que la

empresa tiene desde el punto de vista financiero.

Es una herramienta que se enfoca en resultados obtenidos y provee
lineamientos generales para mostrar como una empresa logra: ajustar las
medidas y estrategias del negocio con sus objetivos planteados y mejorar la

rentabilidad de los clientes y los presupuestos corporativos.
1.1.1.2.Rentabilidad econémica 6 ROA (Return on Assets)

El rendimiento sobre los activos totales, denominado con frecuencia
retorno de la inversion, mide la eficacia general de la administracion para

generar utilidades con sus activos disponibles.

Se representa por medio de la siguiente formula:
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_ Utilidad Neta Operativa

Total Activos

1.1.1.3. Rentabilidad financiera 6 ROE (Return on Equity)

El retorno sobre el patrimonio, es la relacién entre los beneficios después
de impuestos y el patrimonio neto. Mide la capacidad de la empresa para
remunerar a los capitales propios. (Sanchez Estella, 2011)

Se representa por medio de la siguiente formula:

Utilidad Neta
ROE =

Patrimonio

1.1.2. Nuevas métricas no financieras y el retorno de la inversion

La medicion del retorno de la inversion se realiza mediante el uso de las métricas
financieras. Sin embargo, estas son instrumentos limitados, porque solo explican lo
que ha pasado en la empresa, por ello permiten una gestion reactiva en lugar de una
proactiva. Las métricas no financieras permiten evaluar la gestion comercial de
manera proactiva y se anticipan a los resultados de la informacion financiera
(Zamudio Gutierrez, 2015).

Meétricas: es un sistema de medicion que cuantifica una tendencia o caracteristica. Se
usa para explicar los fendmenos, diagnosticar las causas, compartir los resultados y
proyectar los resultados de futuros eventos. Las métricas no se deben estudiar solas
se deben comparar con: meétricas historicas, métricas presupuestarias, métricas

sectoriales, métricas de la competencia y objetivos estratégicos.

Meétricas no financieras: son metricas de marketing, para el estudio se utilizaran las

métricas de mercado, cliente y valor de la marca.

Satisfaccion de los clientes: En mercados donde la competencia es cada vez mas
agresiva, donde cada vez coexisten mas marcas, existen varias formas de
diferenciarse, algunas compafiias han optado por el precio como variable principal,
otras han generado un portafolio de producto cada vez mas amplio con innovaciones
continuamente o buscan la forma de diferenciarse a través de un servicio. La

satisfaccion de los clientes logra que la rentabilidad incremente a mediano o largo
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plazo, pero la satisfaccion de clientes va muy por delante de la rentabilidad y no es un

indicador netamente financiero.

Las métricas no financieras pueden ayudar a descubrir problemas de indole comercial

y orientar mejorar las estrategias de marketing.

El &rea de marketing requiere de métricas que les permita medir el desempefio que
tienen con los clientes y que lo presupuestado en ventas genere resultados positivos,

pues como dictan los principios “lo que no se administra, no se mejora”.

Las métricas por definir y seleccionar dependeran de las estrategias y programas
definidos en el plan de mercadeo. Lo ideal es identificar las posibles métricas a
medida que se desarrolla el plan de mercadeo. Esto ayuda a determinar que métricas
son responsabilidad de cada persona que elabora el plan de mercadeo (Dominguez
Doncel & Mufioz Vera, 2010)

Segun estudios, todas las métricas se deben definir en tres planos: el estratégico, el
tactico y el operativo, para lograr acciones inmediatas o correctivas desde cada nivel

organizacional.

Lo que se debe lograr con el mercadeo es la diferenciacion, si todas las empresas
utilizaran las mismas métricas fracasarian, las métricas deben desarrollarse en funcion
a las estrategias planteadas entre las diferentes métricas existen dos que son de uso

habitual: como la cuota de mercado o la cuota de cliente.
1.1.3. Métricas del mercado

Las métricas de mercado se asocian al comportamiento de las categorias de la
matriz Boston Consulting Group. La matriz BCG de crecimiento-participacion de un
producto es una herramienta de diagnostico para establecer la posicion competitiva
de un negocio y analizar el rendimiento de los productos en funcién a la inversion

realizada.

La matriz mide el rendimiento del producto por el atractivo del mercado (tasa de
crecimiento) y su cuota de mercado, como medida de competitividad. La matriz
desarrolla cuatro cuadrantes, que definen cada uno cuatro situaciones: productos
estrella, signos de interrogacion, vacas lecheras o perros. (Dominguez Doncel &
Mufioz Vera, 2010)
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Figura 1. Matriz BCG (Boston Consulting Group)

Existen dos variables muy importantes para tomar decisiones estratégicas, que son las

siguientes:
1.1.3.1.Indicador de la cuota de mercado

La cuota de mercado es un indicador de lo bien que una empresa esta
haciendo frente a sus competidores. Esta métrica, complementada por cambios
en los ingresos por ventas, ayuda a los gerentes a evaluar tanto la demanda
primaria como la selectiva en su mercado. Es decir, les permite juzgar no sélo
el crecimiento total del mercado o la disminucion, sino también las tendencias
en las selecciones de los clientes entre los competidores. En general, el
crecimiento de las ventas como resultado de la demanda primaria (crecimiento
total del mercado) es menos costoso y mas rentable que el logrado mediante la
captura de participacion de los competidores. Por el contrario, las pérdidas de
cuota de mercado pueden sefialar serios problemas a largo plazo que requieren

ajustes estratégicos. (Farris, Bendle, Pfeifer, & Reibstein, 2010)

La cuota de mercado es el porcentaje de mercado, definida en términos de
unidades o de ingresos de un producto especifico. Este calculo permite conocer
que cantidad de tarta de mercado tiene la compafiia y establecer previsiones de

crecimiento. Permite también conocer si estamos robando mercado a la
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competencia o si la competencia nos lo esta robando a nosotros. Se calcula con
la siguiente formula: (Dominguez Doncel & Mufioz Vera, 2010).

Unidades Vendidas
Total de unidades vendidas en el mercado

Cuota en unidades =

Ventas

Cuota en funcion de los ingresos =
f g Ventas del mercado

1.1.3.2.Indicador de la penetracion de mercado

La estrategia de penetracion en el mercado consiste en el desarrollo del
negocio basico: incrementar la participacion de la empresa en los mercados en
los que opera con los productos actuales. Esta estrategia se puede llevar a cabo
provocando que los clientes actuales compren mas productos (por ejemplo,
desarrollando mas servicios), atrayendo a los clientes de la competencia (por
ejemplo, bajando precios) o atrayendo a clientes potenciales (por ejemplo, con
promociones). Esta es, por tanto, una estrategia de crecimiento con reducido

riesgo (Dominguez Doncel & Mufioz Vera, 2010)

La penetracion es una medida de la popularidad de la marca o la categoria. Se
define como el nimero de personas que compran una marca especifica o0 una
categoria de bienes al menos una vez por periodo, dividido por el tamafio de la
poblacién de mercado relevante. (Farris, Bendle, Pfeifer, & Reibstein, 2010).
Consiste en potenciar los productos actuales en los mercados en las que se actta
(Grande Esteban, 2005).

Entonces, la penetracion del mercado se refiere a las estrategias que podemos
aplicar para incrementar las ventas con los clientes que tenemos actualmente y
con los productos o servicios que ofrecemos actualmente. Se calcula con la

siguiente formula:

Penetracion del mercado

Clientes que han comprado el producto en la categoria

Mercado de ese producto (en numero de personas)
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1.1.4. Métricas del cliente

Para la investigacion se considerara cuatro indicadores para evaluar clientes: el
tique promedio, el numero de clientes, la rentabilidad del cliente y el valor del cliente.
Estas métricas permiten conocer el esfuerzo que se hace para conseguir o conservar

clientes.
1.1.4.1.Tique promedio

Es una de las métricas mas comunes ya que permite conocer las ventas del
periodo, la facturacion respecto de la misma época del afio anterior, y su
contraste con su presupuesto. Este indicador no estd ain en la memoria por los

gerentes de las compafiias.
Siendo la siguiente férmula:

Ventas acumuladas

Ti dio =
tque promedlo Registros Acumulados

1.1.4.2.NUumero de clientes

Permite conocer la cantidad de clientes que se tiene en un periodo
determinado. Por lo tanto, se puede evidenciar que las métricas del cliente
tienen un aporte e importancia muy significativos, dentro de las métricas no
financieras en la evaluacion del ROI. De tal forma que una empresa hotelera,
al considerar los indicadores de rentabilidad y valor del cliente, tendra mejores
posibilidades de identificar qué aspectos pueden favorecer para lograr una
percepcion favorable por parte del cliente, lo cual permite que la empresa tenga

mayores beneficios.
1.1.4.3.Indicador de la rentabilidad del cliente

Mide el beneficio neto de un cliente o un segmento después de descontar
los gastos asociados al mantenimiento de ese mercado o cliente. Los sistemas
de costes basados en las actividades permiten medir la rentabilidad del cliente,

el segmento o la categoria (Dominguez Doncel & Mufioz Vera, 2010)

Calcular la rentabilidad del cliente es un paso importante para entender qué

relaciones con los clientes son mejores que otras. A menudo, la empresa
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encontrara que algunas relaciones con los clientes no son rentables. La empresa
puede estar mejor (mas rentable) sin estos clientes. En el otro extremo, la firma
identificard su posicion mas rentable clientes y estar en condiciones de tomar
medidas para garantizar la continuacion de estas relaciones provechosas
(Farris, Bendle, Pfeifer, & Reibstein, 2010)

Tener éxito en los indices centrales del cliente (cuota, retencion, incremento y
satisfaccion) no garantiza la rentabilidad del cliente. Este tipo de segmentacion
revelara que clientes no son tan rentables, pero se debe analizar si los clientes
son nuevos Yy si tienen potencial de crecimiento. Los clientes antiguos no
rentables es posible que necesiten un plan para reactivarlos. También es posible
que exista algun cliente que, no siendo rentable econémicamente, convenga
conservar por los beneficios que puede aportar a la imagen de la compafiia.

Para el calculo se utiliza la siguiente formula:

Beneficio debido a ese cliente

Rentabilidad por cliente (ROI) = Tnversion en ol cliente

1.1.4.4.Indicador del valor del cliente

El valor del cliente a largo plazo es una forma de medir el valor presente
de los flujos de caja, atribuidos al patrén de consumo de un determinado cliente
en el sector hotelero. Permite saber cuanto dinero puede llegar a aportar un
determinado cliente en el futuro, si continta con las mismas pautas de compra

como hasta ahora.

En la mayor parte de los hoteles, se busca no solo que una persona venga y
adquiera el servicio una vez, sino que se convierta en cliente asiduo. Y las

métricas habituales no tienen en su ADN este enfoque de largo recorrido.

Kotler definio la probabilidad de tener un cliente a largo plazo como el valor
presente del beneficio futuro esperado a lo largo de un horizonte temporal de
transacciones con el cliente. (Kotler & Armstrong, 2007).

Se representa con la siguiente formula:

Promedio ingresos mensuales por cliente x Margen bruto por cliente

CLTV =
Tasa de rotacion mensual de clientes
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1.1.5. Métricas del valor de la marca

La marca dispone de un valor propio, independiente del valor del producto. Una
adecuada gestion del valor de la marca puede contribuir al mantenimiento de
relaciones a largo plazo con los consumidores, lo que provocaria el incremento de los

ingresos potenciales de la empresa. (Dominguez Doncel & Mufioz Vera, 2010).

Considerando que la marca es un intangible es dificil de medir desde el punto de vista
financiero, la adecuada gestion de la marca permitira el posicionamiento de la

empresa y aseguran el margen a largo plazo.
1.1.5.1.Indicadores bésicos del valor de la marca

El valor de la marca no se puede medir de forma directa, lo que si se puede
hacer es medir estimulos, percepciones y comportamientos de forma indirecta
a través de medidas que se puedan desarrollar con datos concretos disponibles

0 estudio de mercado. (Dominguez Doncel & Mufioz Vera, 2010).

Se debe considerar que las actividades realizadas en el pasado determinan el
presente y ésta el futuro, entonces si se gestiona adecuadamente el valor de la

marca, sera garantia del beneficio futuro.

Segin Dominguez Doncel y Mufioz Vera, el valor de la marca tiene cinco
indicadores basicos: cuota de mercado, fidelidad, precio relativo, calidad

relativa percibida y disponibilidad.

La metodologia Moran de evaluacion de marca establece al menos tres de estos

indicadores para obtener el valor de la marca.
Valor de la Marca = Cuota de Mercado * Indice de Fidelidad * Precio Relativo
1.1.6. Clasesy categorias de hospedaje

Los establecimientos de hospedaje se clasifican y/o categorizan de la siguiente

forma:
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Clases y categorias de hospedaje

Clase Categoria

Hotel Una a cinco estrellas
Apart -Hotel Tres a cinco estrellas
Hostal Una a tres estrellas
Albergue

FUENTE: Decreto Supremo N° 001-2015-MINCETUR. (MINCETUR, 2015)

Requisitos minimos de infraestructura de hotel

Requisitos minimos 5 estrellas 4 estrellas 3 estrellas
Ingreso de huéspedes (para
uso exclusivo de los
huéspedes, separado del
ingreso de servicios) 1 1 1
Recepcion y conserjeria Obligatori
P y J Obligatorio Obligatorio 0
Cocina Obligatori
Obligatorio Obligatorio 0
Obligatori
Comedor Obligatorio Obligatorio 0
Bar Obligatori
Obligatorio Obligatorio 0
Cafeteria _ _ _
Habitaciones (Numero
minimo) 40 30 20
Habitacion (Area minima en m2)
Simple 13 12 11
Doble 18 16 14
Suite (Sala integrada al
dormitorio) 28 26 24
Suite (Sala separada del
dormitorio) 32 28 26
Servicios higiénicos (dentro de la habitacion)

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad
Nacional del
Altiplano

TESIS EPG UNA - PUNO

1 bafio 1 bafio 1 bario
privado (con privado (con privado
Tino lavatorio, lavatorio, (con
P inodoro vy inodoro y lavatorio,
tina o ducha) tina o ducha) inodoro 'y
ducha)
Area minima (m2) 5 4 3
Closet o guardarropa Obligatori
(dentro de habitacion) Obligatorio Obligatorio 0
Servicios y equipos (para todas las habitaciones):
Sistemas de ventilacion y/o
de climatizacion Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Obligatorio Obligatorio
. . para tinas o para tinas o Obligatorio
Agua fria y caliente duchas y duchas y para tinas o
lavatorios lavatorios duchas
. Sy En En
tS'ISt]?,rrr:? de comunicacion habitacion y habitacion y En
eletonica bafio bafio habitacion
Ascensores
Obligatorio a Obligatorio a Obligatorio
partir de 4 partir de 4 a partir de 4
Ascensor de uso publico plantas plantas plantas
(incluyendo (incluyendo (incluyendo
sotano 0 sotano 0 sotano 0

semisotano)

semisotano)

semisotano)

Ascensor de  servicio
distinto a los de uso publico

(con parada en todos los Obligatorio a| ~ Obligatorio a

pisos o incluyendo paradas partir de 4 partir de 4

en sétano o semisotano). plantas plantas _
Alimentacion eléctrica de

emergencia  para  los

ascensores Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Estacionamientos

Estacionamiento privado y

cerrado (Porcentaje por el

numero de habitaciones) 30% 25% 20%
Estacionamiento  frontal

para vehiculos en transito Obligatorio Obligatorio _
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Servicios basicos de emergencia
Ambientes separados para
equipos de generacion de
energia eléctrica y
almacenamiento de agua
potable Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Obligatorio Obligatorio Obligatorio
diferenciados diferenciados diferenciad
L por  sexo. por  sexo. 0S por Sexo.
Servicios higiénicos de uso Debe contar Debe contar Debe contar
publico como como como
minimo con minimo con minimo con
1 lavatorio y 1 lavatorio y 1 lavatorioy
1 inodoro. 1 inodoro. 1 inodoro.
Servicios de teléfono de
uso publico Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Zona de mantenimiento-
Deposito Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Oficio(s) Obligatorio Obligatorio Obligatorio
FUENTE: Decreto Supremo N° 006-2014-VIVIENDA. (VIVIENDA, 2014)
Requisitos minimos de equipamiento de hotel
Requisitos 5 estrellas 4 estrellas 3 estrellas
Generales
Custodia de  valores
(individual en la
habitacion o caja fuerte Obligatori
comun) Obligatorio Obligatorio 0
Obligatori
Internet Obligatorio Obligatorio 0
En habitaciones
Frigobar Obligatorio Obligatorio _
Obligatori
Televisor Obligatorio Obligatorio 0
Teléfono con
comunicacion nacional e Obligatori
internacional Obligatorio Obligatorio 0

FUENTE: Decreto Supremo N° 001-2015-MINCETUR. (MINCETUR, 2015)
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Requisitos minimos de servicio de hotel

Requisitos 5 estrellas 4 estrellas 3 estrellas

Generales

Limpieza  diaria de

habitaciones y de todos Obligatori

los ambientes del Hotel Obligatorio Obligatorio 0

Servicio de lavado vy Obligatori

planchado Obligatorio Obligatorio 0

Servicio de Ilamadas,

mensajes  internos y Obligatori

contratacion de taxis Obligatorio Obligatorio 0

Servicio de custodia de Obligatori

equipaje Obligatorio Obligatorio 0
Obligatori

Primeros auxilios Obligatorio Obligatorio 0

Habitaciones

Atencion en habitacion

(room service) Obligatorio Obligatorio _

Cambio  regular  de

sébanas y toallas diario y Obligatori

cada cambio de huésped Obligatorio Obligatorio 0

FUENTE: Decreto Supremo N° 001-2015-MINCETUR. (MINCETUR, 2015)
Requisitos minimos de personal de hotel

Requisitos 5 estrellas 4 estrellas 3 estrellas

Personal calificado Obligatorio Obligatorio Obligatorio

Personal uniformado las

24 horas Obligatorio Obligatorio Obligatorio

FUENTE: Decreto Supremo N° 001-2015-MINCETUR. (MINCETUR, 2015)
1.2.Antecedentes

Se realizd la basqueda de investigaciones relacionadas al analisis del retorno de la
inversion comercial en empresas utilizando métricas no financieras a escala local,
nacional e internacional. A continuacién, se detallan los trabajos de investigacion

relacionados, que sirvié como base para la propuesta de la investigacion:
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1.2.1. Nivel Local

Mamani (2012), concluye que el factor gestion comercial mediante el empleo de
técnicas y andlisis documental como instrumento al desarrollo sostenible son: cultura
organizacional eje de la cultura de planificacion y tecnologia utilizada en la
produccién de la quinua en los afios lo califican como regular. Las causas
fundamentales en la gestion comercial de los productores de quinua que inciden en el
desarrollo sostenible son: sistema econdmico la tendencia es que mejore de acuerdo
a la evaluacion econémica. EI comportamiento de la productividad con la finalidad
de establecer su influencia en el desarrollo sostenible de los productores se debe a los
siguientes aspectos: pequefia produccién minifundista, la cultura de la produccion
organizada es deficiente y la produccién empresaria es insignificante.

Jilapa (2009), concluye que las causas fundamentales en la rentabilidad comercial de
los productores de quinua que inciden en el desarrollo sostenible son: el nivel
organizacional eje de la cultura de la planificacion, la tecnologia utilizada en la
produccidn de la quinua en los afios lo califican como regular y en el nivel econémico
la tendencia es que se mejore de acuerdo a la evaluacion financiera. Las producciones
de la quinua en las actuales condiciones no favorecen a la mayor rentabilidad
comercial principalmente por los siguientes aspectos: pequefia produccion
minifundista, la cultura de la produccion organizada es deficiente y la produccién

empresarial es insignificante.
1.2.2. Nivel Nacional

Cokchi et al. (2016), concluye que el retorno de la inversion utilizando métricas
no financieras (basadas principalmente en el factor humano) y métricas de cliente,
mejora la gestion comercial de las empresas logisticas en el Peru. Segun la
investigacion el factor humano es otro aspecto importante en la medicion del retorno
de lainversion, la valoracion del potencial humano y métrica no financiera importante
vinculada a la valoracion del cliente. La gestion del capital humano puede verse en el
desarrollo de capacidades de las personas, la mejora de su desempefio en el trabajo o
el incremento de la efectividad de los sistemas organizacionales, todo esto en la
medida que se traduzcan en resultados del negocio (productividad, calidad, servicio
al cliente, competitividad, rentabilidad, generacion de valor al accionista, etc.). Desde

la perspectiva del valor del cliente nos permitira identificar mejor los aspectos y
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variables que contribuyen a optimizar la gestion comercial y los beneficios
econodmicos de toda la empresa. (Cokchi Chumbile, Guevara Camarena, & Ormefio
Carpio, 2016)

Barboza et al. (2016), concluye que el andlisis del ROl en las tiendas por
departamento en el Peru utilizando métricas no financieras, mejora la gestion
comercial las cuales son corroboradas con las encuestas, andlisis de EEFF y la
utilizacion del método Delphi. Las métricas no financieras que han mostrado mayor
importancia para los 70 TPD encuestadas, asi como las que han obtenido un alto
puntaje en la correlacion de Pearson, son: valor del cliente, rentabilidad del cliente
(métrica del cliente) y rotacion de inventarios (métrica de TPD). Para las TPD, el
cliente es lo mas importante, porque se consideran factores como la moda, la
preferencia y/o la estacionalidad, la cual varia de consumidor a consumidor; por tanto,

estan sectorizados para una mejor gestion y fidelizacion de los mismos.

De acuerdo al andlisis de los EEFF, ajustados a inflacion de las tres tiendas (Ripley,
Saga Falabella y Oeschle) para los periodos cerrados 2011-2014, se observé: en
promedio, el célculo del ROI comercial en Ripley es el mayor de las tres tiendas con
un 70%, esto se explica por una muy alta métrica de “Rentabilidad del cliente” y un
alto “valor del cliente” representado por el Client Life Time Value (CLTV). La tienda
Oeschle presenta el ROI comercial mas bajo de las tres tiendas en promedio, esto se
explica a que las métricas “Valor del cliente”, “Rentabilidad del cliente” y “Rotacion

de inventarios” con también las mas bajas para esta tienda.

Zamudio (2015), concluye que el andlisis del retorno de la inversion de los
supermercados en el Peru utilizando métricas no financieras mejora la gestion
comercial las cuales son corroboradas con las encuestas, analisis de los EEFF y
aplicacién del método Delphi. Las métricas no financieras que han mostrado mayor
importancia para los 147 retailers encuestados, asi como las que han obtenido mayor
puntaje en la correlacion de Pearson, son: valor del cliente (métrica del cliente),
penetracion de mercado (métrica de mercado) y rotacion de inventarios (métrica del

supermercado).
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1.2.3. Nivel Internacional

Rodriguez (2013), concluye que la estimacion del Customer lifetime value (CLV)
a escala de clientes de un banco usando variables transaccionales y sociodemograficas
ofrece grandes oportunidades en el negocio y mejora el retorno de la inversion del
negocio a través de la captacion de mas consumidores. A escala empresarial concluye
que la métrica del CLV es muy util para seleccionar clientes rentables, gestionar
campafias de retencion, de segmentacion y de desarrollo de la cartera de clientes. En
consecuencia, el CLV y el CE son el puente entre el enfoque de marketing centrado
en las compras y actitudes del cliente y el enfoque de finanzas centrada en el retorno
de las inversiones y el valor de la empresa. Asimismo, resalta que el CLV es una
métrica desagregada que puede ser usada para identificar a los clientes rentables y
distribuir los recursos acordes al valor que estos clientes aportan al negocio, mientras
que el CE, considera el valor del tiempo de vida de los clientes actuales y potenciales,
es una buena aproximacion del valor global de la empresa. Por Gltimo, destaca que
una estrategia de gestion del valor del cliente es aplicable a cualquier industria y
sector, especialmente en aquellos que disponen de gran cantidad de informacion sobre
sus clientes, como el sector de servicios (supermercados, centros comerciales, banca,

telecomunicaciones entre otros).

Valenzuela (2007), concluye que las empresas que toman decisiones estratégicas de
marketing basadas en el Customer Equity (CE) mejoran su tasa de retencion de
clientes rentables, los ingresos generados por los clientes durante su tiempo de vida y
también optimizan mejor sus costes de adquisicion e inversion de clientes. Por lo
tanto, las empresas que aumentan su tasa de retencion de clientes rentables, que
implementan estrategias para aumentar el nivel de gasto en el comportamiento de
compra y que optimizan sus costes de inversion en clientes son las que declaran
obtener un mayor nivel de utilidades, una mayor rentabilidad de su cuota de clientes

y un mayor retorno sobre las inversiones de marketing.
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CAPITULO 1l
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
2.1.1dentificacién del problema

El proposito de la investigacion fue validar la teoria del retorno de la inversion en la
gestion comercial, utilizando métricas no financieras en el sector hotelero de la region

Puno.

En la administracion financiera, una de las variables sobre las cuales se busca un manejo
eficiente es la rentabilidad, y esta se mide comparando los resultados obtenidos con
distintos niveles de inversion realizados y contra los resultados del mercado o la industria
en que participa la empresa. En la medida que los indicadores de rentabilidad sean
mejores, se dice que el desemperfio de la empresa estd mejorando y, por ende, esto afectara
positivamente al valor de la empresa. Las formas tradicionales de medir el retorno de la
inversion son: el ROA, ROE y ROI, que no consideran al cliente como valor fundamental
del negocio. Ademas, el retorno de la inversion es medido a través de métricas financieras,

las cuales se centran en lo que ha pasado y no refleja resultados del presente.

Los inversionistas de los diferentes sectores de la economia peruana y, en particular, del
sector hotelero utilizan métricas financieras para evaluar su gestion comercial, dejando la
oportunidad de desarrollar una gestion comercial proactiva a través de métricas no
financieras. En la region Puno, los gerentes de hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas
generalmente utilizan métricas financieras para el analisis del retorno de la inversion, que
les proporciona informacion de lo que ha ocurrido, pero existe deficiencia en el uso de

las métricas no financieras.
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Las métricas no financieras tienen dos ventajas fundamentales frente a las métricas
financieras: permiten medir el retorno de la inversion en la gestion comercial y desarrollar
una gestion comercial proactiva. (Zamudio Gutierrez, 2015). Entre las métricas no
financieras mas importantes que formulé en este estudio para mejorar el retorno de la
inversion tenemos las métricas de mercado, métricas de cliente y métricas del valor de la

marca, las cuales considera el valor del cliente.

La principal contribucion de la investigacion al sector hotelero es incrementar el valor de
la empresa en un tiempo oportuno utilizando métricas no financieras, mediante la
adecuada gestion de los indicadores de cuota de mercado, penetracion de mercado, tique
promedio, nimero de clientes, valor del cliente, rentabilidad del cliente y el valor de la
marca, las cuales facilitan informacion relevante para realizar una gestion comercial

practica y beneficiosa en tiempo presente y efectuar proyecciones positivas de mercado.
2.2.Enunciados del problema

La investigacion validd las siguientes interrogantes:

2.2.1. Problema general

¢Cudl es el retorno de la inversion comercial de los hoteles de tres, cuatro y cinco

estrellas en la region Puno utilizando métricas no financieras en la gestion comercial?

2.2.2. Problema especifico

- ¢Cudl es el retorno de la inversién comercial de los hoteles de tres, cuatro y
cinco estrellas en la region Puno utilizando métricas no financieras del
mercado?

- ¢Cudl es el retorno de la inversion comercial de los hoteles de tres, cuatro y
cinco estrellas en la regidén Puno utilizando métricas no financieras del cliente?

- ¢Cudl es el retorno de la inversién comercial de los hoteles de tres, cuatro y
cinco estrellas en la region Puno utilizando métricas no financieras del valor
de la marca?

2.3.Justificacion

La mayoria de las empresas utilizan métricas financieras para determinar el retorno
de la inversion. Las métricas financieras reflejan resultados que has ocurrido en el pasado,

pero no refleja la situacion real, lo que se pretendié mostrar con esta investigacion es tener

20

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS EPG UNA - PUNO Nacional del
Altiplano

la informacion actual para poder gestionar la informacion financiera y que se reflejen en

resultados positivos en las métricas financieras.

El sector turistico es una parte importante de las empresas de la regién Puno, teniendo en
cuenta abarca diversos sectores como hoteleria, transportes, restaurantes, entre otros.
Asimismo, actualmente los clientes nacionales y extranjeros demandan de todos los
servicios que implica la actividad turistica. En este sentido, es necesario e importante
aplicar métricas no financieras en la gestién comercial de las empresas hoteleras de la
region Puno, siendo importante medir los indicadores de mercado, el valor del cliente y
el valor de la marca, lo cual permitird mejorar en beneficio de las propias empresas y de

sus clientes.
2.4.0bjetivos

Los objetivos que se han planteado y desarrollado en el trabajo de investigacion son

los siguientes:
2.4.1. Objetivo general

Analizar el retorno de la inversion comercial de los hoteles de tres, cuatro y cinco

estrellas en la region Puno utilizando métricas no financieras en la gestion comercial

2.4.2. Objetivos especificos

- Analizar el retorno de la inversién comercial realizada por los hoteles de tres,
cuatro y cinco estrellas utilizando métricas no financieras de mercado.

- Determinar el retorno de la inversién comercial realizada por los hoteles de
tres, cuatro y cinco estrellas utilizando métricas no financieras de cliente.

- Validar el retorno de la inversion comercial realizada por los hoteles de tres,
cuatro y cinco estrellas utilizando métricas no financieras del valor de la
marca.

- Proponer un cuadro de métricas no financieras aplicables al sector hotelero
para mejorar la gestion comercial

2.5.Hipotesis

Para el desarrollo del trabajo de investigacion se planted las siguientes premisas:
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2.5.1. Hipotesis general

Las métricas de mercado de la estimacion del retorno de la inversién de los hoteles

de tres, cuatro y cinco estrellas en la region Puno mejora la gestion comercial.

2.5.2. Hipotesis especificas

- El retorno de la inversion de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la
region Puno utilizando métricas de mercado, a través de la penetracion de
mercado mejora la gestion comercial.

- El retorno de la inversion de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la
region Puno utilizando métricas del cliente, a través de la rentabilidad del
cliente mejora la gestion comercial.

- El retorno de la inversion de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la
region Puno utilizando métricas del valor de la marca, a través del indicador

béasico del valor de la marca mejora la gestion comercial.
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CAPITULO 111
MATERIALES Y METODOS
3.1.Lugar de estudio

La ciudad de Puno est4 ubicada a 3,825 msnm. en el extremo Sudoriental del Perd,
presenta un clima seco y templado con dos estaciones bien definidas la de estio y la
lluviosa; edificada a orillas del lago Titicaca con modernas construcciones, cuenta con
centros comerciales, centros de artesania, centros educativos, centros residenciales,
bancos, hoteles, restaurantes, agencias de viaje, transportes, cuenta con un centro

historico, donde sobresale la catedral y los principales palacios gubernamentales.

La zona de intervencion del trabajo de investigacion fueron 27 hoteles de tres, cuatro y
cinco estrellas que se encuentran dentro de la jurisdiccion de la region Puno, el estudio se

enfoco dentro de los ultimos tres periodos del 2014 al 2016.

Segun el Directorio Estadistico a diciembre del 2016 de la Direccion Regional de
Comercio Exterior y Turismo en la ciudad de Puno, en el cuadro siguiente se muestra el
numero de establecimientos segun clase y categoria, asi como el porcentaje que
representan sobre el total; por otro lado, se muestra la disponibilidad de habitaciones y

camas que tienen cada establecimiento:
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Tabla 1

Establecimientos de hospedaje categorizados de Puno

CLASE Y N° % N° N°
CATEGORI ESTABLECIMIENTO HABITACIONE CAMAS
A S S

Hotel ***** 1 0.26% 123 231
Hotel **** 7 1.83% 444 871
Hotel *** 19 4.96% 677 1158
Hotel ** 27 7.05% 591 1010
Hotel * 5 1.31% 128 208
Hostal *** 11 2.87% 184 346
Hostal ** 34 8.88% 399 713
Hostal * 19 4.96% 302 467
Slc 260 67.89% 3415 5490
Total 383 100.00% 6,263 10,494

Fuente: Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo (DIRCETUR PUNO, 2016)

Segun la clasificacién de establecimientos de hospedaje categorizados en la regién Puno,
del total de establecimientos, el 67.89% son establecimientos sin clasificacion, el 8.88%
son hostales de dos estrellas, el 7.05% son hoteles de dos estrellas, el 4.96% son hoteles
de tres estrellas, el 4.96% son hostales de una estrella, el 2.87% son hostales de tres
estrellas, el 1.83% son hoteles de cuatro estrellas, el 1.31% son hoteles de una estrella 'y

el 0.26% representa el hotel de cinco estrellas.

Respecto a las habitaciones como SWB, DWB, TWB, SUITS, etc. se observa que los
hoteles de tres estrellas son los que ofertan mayor nimero de habitaciones con 677 en
comparacion con los demas establecimientos de hospedaje categorizados, seguido por los
hoteles de dos estrellas con 591 habitaciones y por los hoteles de cuatro estrellas con 444

habitaciones.

En la region puno, se cuenta con 383 establecimientos de hospedajes, con una capacidad
de recepcion de 6,263 habitaciones y 10,494 camas, con demanda en temporada alta que
representa los meses de mayo a octubre y ésta disminuye en los meses de noviembre a

abril.
3.2.Pablacion

Para efectos de la demostracion de las hipdtesis planteadas y los indicadores

estadisticos del estudio, la poblacién fue integrada por el 100% de los hoteles de tres,
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cuatro y cinco estrellas de la region de Puno. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado,
& Baptista Lucio, 2011).

La poblacion estd conformada por 27 hoteles de la region de Puno, un hotel de cinco

estrellas, siete hoteles de cuatro estrellas y diecinueve hoteles de tres estrellas.
3.3.Muestra

La muestra es un sub grupo de la poblacion de interés, este deberd ser representativo
de la poblacion. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2011). Para
efectos de la demostracidn de la hipdtesis planteada la muestra se calculd de la pagina de
Datum Internacional, con un nivel de confianza de 95% y un margen de error de 5%.

(Internacional, 2017)

Para la investigacion se utilizé el muestreo probabilistico donde todos los elementos de
la poblacion tienen la misma posibilidad de ser escogidos, mediante el tipo de muestreo

aleatorio simple. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2011)

Tabla 2

Poblacién y Muestra

CATEGORIAS DE

ITEMS HOTEL POBLACION MUESTRA
1 Hotel de cinco estrellas 1 1
2 Hoteles de cuatro estrellas 7 7
3 Hoteles de tres estrellas 19 17
TOTAL 27 25

La muestra estd conformada por 25 hoteles de la region de Puno, un hotel de cinco

estrellas, siete hoteles de cuatro estrellas y diecisiete hoteles de tres estrellas.

Para el andlisis de métricas no financieras se tom6 como muestra al hotel Hotelera Puno,

por la factibilidad al acceso de la informacion financiera.

3.4.Método de investigacion

3.4.1. Enfoque de la investigacion

El paradigma que se utilizo es el enfoque cuantitativo, ya que se recolectd datos

para probar hipotesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, para
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establecer patrones de comportamiento y probar teorias. (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2011)

3.4.2. Alcance de la investigacion

Desde la perspectiva del enfoque cuantitativo y tomando como referencia la
tipologia considerada por Hernandez, Fernandez y Baptista (2011) considera cuatro
alcances de investigacion: exploratoria, descriptiva, correlacional y explicativa; el
trabajo se ubica como una investigacion analitico explicativo, analitico porque
consistié en la desmembracion de un todo, descomponiéndolo en sus partes para
observar las causas, la naturaleza y los efectos del anélisis del retorno de la inversion
en la gestion comercial y explicativo porque pretendié establecer las causas de los

fendmenos que se estudiaron.
3.4.3. Disefio de la investigacion

Teniendo en cuenta la clasificacion de disefios consideradas en la literatura sobre
investigacion cuantitativa y de modo especifico, la que considera dos: Los disefios de
investigacién experimental y los disefios de investigaciobn no experimental;
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2011) para la
investigacion se tomo el disefio no experimental longitudinal de tendencia son
aquellos que analizan cambios a través del tiempo (en categorias, conceptos, variables
0 sus relaciones), dentro de alguna poblacién en general. (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2011)

3.4.4. Métodos de la investigacion

- Método deductivo: es el camino l6gico para buscar la solucion a los problemas
que nos planteamos. Consiste en emitir hipotesis acerca de las posibles
soluciones al problema planteado y en comprobar con los datos disponibles si
estos estan de acuerdo con aquellas (Cegarra Sanchez, 2012).

- Método analitico- sintético: este método se refiere a dos procesos intelectuales
inversos que operan en unidad: el analisis y sintesis. El analisis es un
procedimiento l6gico que posibilita descomponer mentalmente un todo en sus
partes y cualidades, en sus mdultiples relaciones, propiedades y componentes.

La sintesis es la operacion inversa, que establece mentalmente la unién o
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combinacion de las partes previamente analizadas y posibilita descubrir
relaciones y caracteristicas generales entre los elementos de la realidad.

- Método descriptivo: consiste en describir y evaluar ciertas caracteristicas de
una situacion particular en uno o mas puntos del tiempo. En el trabajo de
investigacion se utiliz6 para analizar tablas y figuras, formados por los
resultados de los cuestionarios, para mostrar los resultados del diagndstico a
fin de evaluar el retorno de la inversion en la gestion comercial.

3.5.Descripcion detallada de métodos por objetivos especificos

3.5.1. Descripcién de variables analizadas
Las variables que se analizaron, se presentan en el siguiente cuadro:

Variables, dimensiones e indicadores

Variable Dimension Indicador
Inversion ROI
An_aI|3|s_(lieI retorno de Rentabilidad econdmica ROA
la inversion
Rentabilidad financiera ROE

Cuota del mercado

Métricas de mercado Penetracion del

mercado

., . Rentabilidad del
Gestion comercial de los cliente

hoteles de tres, cuatro y
cinco estrellas en la
regiéon Puno

Métricas del cliente Valor del cliente

Tique promedio

N° de clientes

Métricas del valor de la Indicadores  basicos
marca del valor de la marca

3.5.2. Recoleccién de datos

Las técnicas de investigacion son procedimientos que se deben cumplir para
recoger datos requeridos, con la finalidad de comprobar la hipotesis central o probar
la hipdtesis que hemos asumido cuando nos planteamos un problema de investigacion
cientifica. (Charaja Cutipa, 2011) Las técnicas aplicadas para la investigacion fueron

las encuestas y la investigacion documental.

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS EPG UNA - PUNO %11 Nacional del
; Altiplano

Encuestas: Técnica que permite la recoleccion de datos que proporcionan los
participantes de una poblacion, para identificar sus opiniones, apreciaciones, puntos
de vista, actitudes, intereses 0 experiencias entre otros aspectos, mediante la
aplicacion de cuestionarios, técnicamente disefiadas para tal fin. (Nifio Rojas, 2011).
En esta etapa se realiz6 una encuesta a los administradores y /o gerentes de los hoteles
de la region Puno, para obtener informacion cuantitativa que valide el uso de las
métricas no financieras en el andlisis de la inversion en la gestién comercial. La
informacidn que se solicito en la encuesta se relaciona con el conocimiento y manejo

de los indicadores de las métricas no financieras.

Investigacion documental: Esta es una técnica que consiste en la actividad de recoger
los datos de fuentes secundarias como libros, anuarios, memorias, registros de
produccidn, registros de venta, flujo de ingresos, entre otros. Posterior a la encuesta,
al hotel focalizado se les solicitd informacion numerica respecto a los indicadores, la
que fue utilizada para realizar el céalculo del retorno de la inversion a través de las

métricas del marketing.
3.5.3. Método de correlacion de Pearson

Es una medida de relacion lineal entre dos variables aleatorias cuantitativas. A
diferencia de la covarianza, la correlacion de Pearson es independiente de la escala de

medida de las variables.

Este indice que puede utilizarse para medir el grado de relacién de dos variables
siempre y cuando ambas sea cuantitativas. La escala de medicion y calificacion es la

siguiente:

Correlacion perfecta,cuando r = 1,00
Correlacion alta, cuando 0,70 > r > 0,90
Correlacion moderada, cuando 0,40 > r > 0,70
Correlacion baja, cuando 0,20 > r > 0,40
Correlacion escasa, cuando 0,01 > r > 0,20

Correlacion nula, cuando r = 0,00
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3.5.4. Andlisis de datos y resultados
El proceso de investigacion se efectu6 en tres etapas:

Primera etapa: Las métricas no financieras se validaron estadisticamente mediante
encuestas realizadas a los administradores y/o gerentes de los hoteles, luego se
compararon dichos indicadores con las métricas financieras que determinan el retorno

de la inversion en la gestion comercial.

Segunda etapa: Se analizaron los estados financieros de los Gltimos 03 afios de gestion
de los hoteles focalizados de la region Puno; convirtiendo sus valores corrientes a
valores constantes del 2014 al 2016, teniendo como base al ajuste de inflacion por

cada afo.

Tercera etapa: Las métricas no financieras se validaron estadisticamente y luego se
analizaron financieramente los factores que determinan el retorno de la inversién en

la gestién comercial de los hoteles en la region Puno.

Se tomaron en cuenta las métricas no financieras que tengan alta correlacién con el
retorno de la inversion en la gestién comercial, como modelo de medicién de la
mejora del retorno de la inversién en la gestion comercial de los hoteles en la region

Puno.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

Durante las seis Ultimas décadas, el turismo a experimentado una continua
expansion y diversificacion, convirtiéndose en una de los sectores econdmicos de mayor
envergadura y crecimiento del mundo, a pesar de las crisis ocasionales. Segun la World
Travel & Tourism Council para el periodo 2014-2016, se estima que el turismo genero el
10% del PBI mundial, mediante efecto directo, indirecto e inducido. (OMT, 2017).

En el Pery, el PBI turistico representa el 3.75% para el 2014 y el 3.80% para los afios
2015 y 2016 del PBI nacional, generado por actividades econdmicas como el transporte
de pasajeros, provision de alimentos y bebidas, alojamiento, industria cultural, recreativa
y deportiva, agencias de viajes, produccion y comercio de artesania, entre otros. (OTP,
2019)

La inversion en hoteles en los ultimos afios, cabe indicar que entre los afios 2011-2016 se
han implementado 43 nuevos hoteles de 3, 4 y 5 estrellas en el pais, aumentando la oferta
en 3.580 habitaciones. La inversion hotelera realizada en dicho periodo fue de 600
millones de dolares, integrandose 4,800 nuevos establecimientos de hospedaje a la oferta
turistica. En dicho periodo, la oferta aumento en 21,000 nuevas plazas cama en los hoteles
de tres, cuatro y cinco estrellas. De los 600 millones de dolares invertidos, en Lima se
registrd una inversion de US$335 millones en la ejecucion de 13 hoteles nuevos, mientras
que en provincias la inversion fue de 265 millones de dolares en la realizacion de 30

nuevos hoteles.
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A continuacién, se muestran los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a 25
administradores y/o gerentes de hoteles de la regién Puno:

Tabla 3

Inversion en el sector hotelero en la region Puno

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente de acuerdo 4 16,0 16,0 16,0
De acuerdo 13 52,0 52,0 68,0
i i 2 8,0 8,0 76,0
vValidos Ni de acuerdo, ni en

desacuerdo
En desacuerdo 6 24,0 24,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Ol e

[ De acuerdo

Mi de acuerdo, ni
en desacuerdo

O En desacusrdo

Figura 2. Inversion en el sector hotelero en la region Puno

La tabla 3 indica los resultados a la encuesta realizada a 25 administradores y/o gerentes
de hoteles, que manifestaron respecto a si considera que las inversiones en el sector
hotelero estan en crecimiento en los Gltimos tres afios: el 52% esta de acuerdo, el 24%
estd en desacuerdo, el 16% esta totalmente de acuerdo y el 8% esta ni de acuerdo, ni en

desacuerdo. Es decir, un 68% de los encuestados estan de acuerdo con respecto a que las
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inversiones de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la region Puno estan en

crecimiento en los Ultimos tres afos.

En la region Puno, los ultimos afios de estudio se mantiene el niamero de hoteles, sélo
un porcentaje minimo de cadenas hoteleras 0 empresarios realizaron inversiones en el
sector. Existen algunos factores negativos que influyen en el desarrollo de la actividad
turistica, como son: la consolidacion de la marca Puno, mejorar la imagen de la region,

implementar las vias de acceso, la planeacion de mercado por destino, entre otros.

Tabla 4

ROl y la gestién comercial de los hoteles de la region Puno

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Totalmente de 7 28,0 28,0 28,0
acuerdo
Validos e o erdo 18 72,0 72,0 100,0

Total 25 100,0 100,0

O Tutaln:jente e

acuerda
] De acuerdo

Figura 3. ROl y la gestion comercial de los hoteles de la region Puno

La tabla 4 indica los resultados a la encuesta realizada a 25 administradores y/o gerentes
de hoteles, que manifestaron respecto a si considera que el analisis del retorno de la
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inversion (ROI) juega un papel importante en la gestion comercial de los hoteles en la

region Puno: el 72% esté4 de acuerdo y el 28% esta totalmente de acuerdo. Es decir, el

100% de los encuestados estan de acuerdo con respecto a si considera que el analisis del

retorno de la inversion (ROI) juega un papel importante en la gestion comercial de los

hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la region Puno.
Tabla 5

El ROAYy la rentabilidad econémica

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 3 12,0 12,0 12,0
De acuerdo 19 76,0 76,0 88,0
Validos Njj de acuerdo, ni en 3 12,0 12,0 100,0
desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

112,00%|

112,00% |

(| Totalmente de
acuerdo
[CDe acuerdo

O Mi de acuerdo, ni
en desacuerdo

Figura 4. El ROA y la rentabilidad econdmica

La tabla 5 indica los resultados a la encuesta realizada a 25 administradores y/o gerentes

de hoteles, que manifestaron respecto a si el ROA es el indicado para determinar la

rentabilidad econémica en el sector hotelero: el 76% esta de acuerdo, el 12% esta ni de
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acuerdo, ni en desacuerdo y el otro 12% esta totalmente de acuerdo. Es decir, el 88% de
los encuestados estan de acuerdo con que el ROA es el indicado para determinar la

rentabilidad econdmica de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la region Puno.
Tabla 6

El ROE y rentabilidad financiera

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Totalmente de acuerdo 3 12,0 12,0 12,0
De acuerdo 18 72,0 72,0 84,0
Validos i ge acuerdo, ni en 4 16,0 16,0 100,0
desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

(] Totalmente de
acuerdo
[ODe acuerdo

' Mi de acuerdo, ni
en desacuerdo

Figura 5. El ROE vy la rentabilidad financiera

La tabla 6 indica los resultados a la encuesta realizada a 25 administradores y/o gerentes
de hoteles, que manifestaron respecto a si el ROE es el indicado para determinar
rentabilidad financiera en el sector hotelero: el 72% esta de acuerdo, el 16% esta ni de

acuerdo, ni en desacuerdo y el 12% esta totalmente de acuerdo. Es decir, el 84% de los
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encuestados estdn de acuerdo con que el ROE es el indicado para determinar la
rentabilidad financiera de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la region Puno.

METRICAS FINANCIERAS

83.5
83
82.5
82
81.5
81

80.5

80

ROI ROA ROE

Figura 6. Nivel de importancia de las métricas financieras

La figura 6 indica los resultados a la encuesta realizada a 25 administradores y/o gerentes
de hoteles, que manifestaron respecto a la importancia que representa cada indicador
financiero para el retorno de la inversion en la gestion comercial de los hoteles de tres,
cuatro y cinco estrellas en la region Puno. Los promedios ponderados para los indicadores
financieros muestran que el indicador ROI obtuvo 83 puntos, el ROA con 82 puntos y el

ROE con 81 puntos.

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS EPG UNA - PUNO S1[Li Nacional del
i Altiplano

4.1.Métricas de mercado

4.1.1. Objetivo Especifico 1: Andlisis el retorno de la inversion comercial
realizada por los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas utilizando

meétricas no financieras de mercado.

Tabla 7

La cuota de mercado y la gestion comercial de los hoteles de la region Puno

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulad
0
Totalmente de 10 40,0 40,0 40,0
acuerdo
Vali De acuerdo 12 48,0 48,0 88,0
dos Ni de acuerdo, ni en 3 12,0 12,0 100,0
desacuerdo
Total 25 100,0 100,0
o Totalmdente de
acuerao
[ De acuerdo
O Mi cle acuerda, ni
en desacuerdo
Figura 7. La cuota de mercado y la gestién comercial de los hoteles de la
regiéon Puno

La tabla 7 indica los resultados a la encuesta realizada a 25 administradores y/o
gerentes de hoteles, que manifestaron respecto a si la cuota de mercado se debe a la
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adecuada gestion comercial en el sector hotelero: el 48% esta de acuerdo, el 40% esta

totalmente de acuerdo, y el 12% esté ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Es decir, el 88%

de los encuestados esté de acuerdo con que la cuota de mercado se debe a la adecuada

gestion comercial de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la region Puno.

Tabla 8

La penetracion de mercado y la gestion comercial de los hoteles de la regién Puno

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulad
0
Totalmente de 9 36,0 36,0 36,0
acuerdo
Vali De acuerdo 14 56,0 56,0 92,0
dos N de acuerdo, ni en 2 8,0 8,0 100,0
desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

O Totalmente de
acuerdo
O De acuerdo

| Mi de acuerdo, ni
en desacuerdo

Figura 8. La penetracion de mercado y la gestion comercial de los hoteles

de la region Puno

La tabla 8 indica los resultados a la encuesta realizada a 25 administradores y/o

gerentes de hoteles, que manifestaron respecto a la baja penetracion del mercado en
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el sector hotelero se debe a una inadecuada gestion comercial: el 56% esta de acuerdo,
el 36% esta totalmente de acuerdo y el 8% esté ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Es
decir, el 92% de los encuestados estdn de acuerdo con que la baja penetracion de
mercado de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la region Puno se debe a

una inadecuada gestion comercial.

Los gerentes de hotel consideran que la penetracion de mercado se debe a una
adecuada gestion comercial, pero también existen factores externos dificiles de
controlar como el factor climatoldgico, el social, cultural, politico, econémico, entre

otros.

Discusidn de las métricas de mercado: en la presente investigacion para medir las
métricas de mercado en el sector hotelero de la Region Puno, se propuso dos
indicadores: la cuota de mercado y la penetracion de mercado, el indicador que tuvo

mayor indice de valoracion es la penetracion de mercado.

Segun la investigacion de Zamudio (2015), para las métricas de mercado el indicador
que obtuvo mayor indice de valoracion y correlacidn de Pearson es la penetracion de
mercado, este indicador permite la mejora de la gestion comercial, el valor resultante

es de 0,845 es significativo, indicando una correlacion alta (de 0,70 a 0,90).

Por otro lado para la investigacion de Barboza et al.(2016), a diferencia de los
resultados obtenidos en el estudio para el sector hotelero y supermercados, donde el
indicador de penetracion de mercado son relevantes, en este estudio los indicadores
con mayor indice de valoracion estan relacionadas a las métricas del cliente. Esto se
explica por la mayor importancia relativa de los clientes para el sector de tiendas por

departamento.

Estos resultados nos permiten corroborar sobre el retorno de la inversion de los hoteles
de tres, cuatro y cinco estrellas en la region Puno utilizando métricas del mercado, a

través de la penetracion de mercado mejora la gestién comercial.
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4.2.Metricas del cliente
4.2.1. Objetivo Especifico 2: Determinacion el retorno de la inversion
comercial realizada por los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas

utilizando métricas no financieras de cliente.
Tabla 9

El tique promedio del cliente y la gestion comercial de los hoteles de la region Puno

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulad
0
Ni de acuerdo, ni en 2 8,0 8,0 8,0
desacuerdo
Vali En desacuerdo 7 28,0 28,0 36,0
dos Totalmente en 16 64,0 64,0 100,0
desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

O Mi de acuerda, ni
en desacuerdo

[CIEn desacuerdo

| Totalmente en
desacuerdo

Figura 9. El tique promedio del cliente y la gestion comercial de los hoteles

de la region Puno

La tabla 9 indica los resultados a la encuesta realizada a 25 administradores y/o
gerentes de hoteles, que manifestaron respecto a si la eficacia del cliente a través de

la gestion comercial del sector hotelero es adecuada: el 64% esta totalmente en
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desacuerdo, el 28% est& en desacuerdo y el 8% esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo.
Es decir, el 92% de los encuestados estan en desacuerdo con que la eficacia del cliente
a través de la gestion comercial de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la

region Puno es adecuada.

La facturacion promedio que un cliente realiza en temporada alta es Optima, pero se
desestabiliza con la temporada baja y los gerentes de hotel se trabajan para

incrementar dicho margen.
Tabla 10

Numero de clientes y la gestion comercial de los hoteles de la region Puno

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulad
0
Ni de acuerdo, ni en 2 8,0 8,0 8,0
desacuerdo
Vali En desacuerdo 9 36,0 36,0 44,0
dos Totalmente en 14 56,0 56,0 100,0
desacuerdo
Total 25 100,0 100,0
O e
Ll En desacuerda
O Lmalments en
ESaCUercdd
Figura 10. Namero de clientes y la gestién comercial de los hoteles de la
regién Puno
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La tablal0 indica los resultados a la encuesta realizada a 25 administradores y/o
gerentes de hoteles, que manifestaron respecto a si la eficiencia del cliente a través de
la gestion comercial del sector hotelero es adecuada: el 56% esta totalmente en
desacuerdo, el 36% esta en desacuerdo y el 8% esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo.
Es decir, el 92% de los encuestados estan en desacuerdo con que la eficiencia del
cliente a través de la gestion comercial de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas

en la region Puno es adecuada.
Tabla 11

La rentabilidad del cliente y la gestién comercial de los hoteles de la regién Puno

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulad
0
Totalmente de 8 32,0 32,0 32,0
acuerdo
Vali De acuerdo 15 60,0 60,0 92,0
dos Ni de acuerdo, ni en 2 8,0 8,0 100,0
desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

O Totalmente de
acuerdo
HDe acuerdo

O Mi de acuerdo, ni
en desacuerdo

Figura 11. La rentabilidad del cliente y la gestion comercial de los hoteles

de la region Puno
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La tabla 11 indica los resultados a la encuesta realizada a 25 administradores y/o
gerentes de hoteles, que manifestaron respecto a si la rentabilidad del cliente a través
de la gestion comercial del sector hotelero es adecuada: el 60% esta de acuerdo, el
32% estéa totalmente de acuerdo y el 8% esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Es decir,
el 92% de los encuestados estan de acuerdo con que la rentabilidad del cliente a traves
de la gestion comercial de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la region

Puno es adecuada.
Tabla 12

La medicion del valor del cliente a través de la gestion comercial de los hoteles de la

region Puno
Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulad
0
Ni de acuerdo, ni en 3 12,0 12,0 12,0
desacuerdo
Vali En desacuerdo 12 48,0 48,0 60,0
dos Totalmente en 10 40,0 40,0 100,0
desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

O Mi de acuerda, ni
en desacuerdo

[CIEn desacuerdo

O Totalmente en
desacuerdo

Figura 12. La medicién del valor del cliente a través de la gestion

comercial de los hoteles de la region Puno
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La tabla 12 indica los resultados a la encuesta realizada a 25 administradores y/o
gerentes de hoteles, que manifestaron respecto a si la medicion del valor del cliente a
través de la gestion comercial del sector hotelero es adecuada: el 48% esta en
desacuerdo, el 40% esta totalmente en desacuerdo y el 12% esta ni de acuerdo, ni en
desacuerdo. Es decir, el 88% de los encuestados estan en desacuerdo con que la
medicién del valor del cliente a través de la gestion comercial de los hoteles de tres,

cuatro y cinco estrellas en la region Puno es adecuada.

Discusion de las métricas del cliente: en la investigacion para medir las métricas del
cliente en el sector hotelero de la Regién Puno, se propuso cuatro indicadores: el tique
promedio, nimero de clientes, la rentabilidad del cliente y valor del cliente, el
indicador que obtuvo mayor indice de valoracion es la rentabilidad del cliente.

Segln la investigacion de Zamudio (2015), para las métricas del cliente los
indicadores de mayor relevancia y correlacion de Pearson son el valor del cliente y la
rentabilidad del cliente, el indicador del valor del cliente permite la mejora de la
gestion comercial, ello se puede corroborar porque el valor resultante de 0,875 es
significativo; el indicador rentabilidad del cliente permite la mejora de la gestion
comercial, porque el valor resultante de 0,867 es significativo, ambos indicando una
correlacion alta (de 0,70 a 0,90).

Del mismo modo para la investigacion de Barboza et al. (2016), considera con mayor
indice de relevancia y correlacion de Pearson al valor del cliente y rentabilidad del
cliente, el indicador del valor del cliente permite la mejora de la gestion comercial,
porque el valor resultante de 0,810 es significativo; el indicador rentabilidad del
cliente permite la mejora de la gestion comercial, porque el valor resultante de 0,862

es significativo e indica una correlacion alta (de 0,70 a 0,90).

Estos resultados nos permiten corroborar sobre el retorno de la inversién de los hoteles
de tres, cuatro y cinco estrellas en la regién Puno utilizando métricas del cliente, a
través de la rentabilidad del cliente mejora la gestion comercial. Este indicador es
relevante para el sector hotelero dado que la correlacion de Pearson es igual a 0,891,
la correlacidn resulta ser significativa y alta (de 0,70 a 0,90); mientras que el indicador
del valor del cliente muestra un valor resultante de 0,418 indicando una correlacion
moderada (0,40 a 0,70). Los encuestados consideraron que el beneficio neto de un

cliente a través de la gestion comercial es adecuado; por otro lado, el valor del cliente
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a largo plazo no es muy representativo porque la region Puno promueve el turismo

receptivo.

4.3.Metricas del valor de la marca
4.3.1. Objetivo Especifico 3: Validacion el retorno de la inversion comercial
realizada por los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas utilizando

meétricas no financieras del valor de la marca.
Tabla 13

La medicion del valor de la marca a través de la gestion comercial de los hoteles de

la region Puno

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulad
0
Ni de acuerdo, ni en 2 8,0 8,0 8,0
desacuerdo
Vali En desacuerdo 14 56,0 56,0 64,0
dos  Totalmente en 9 36,0 36,0 100,0
desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

O Mi de acuerdo, ni
en desacuerdo

CIEn desacuerdo

| Totalmente en
desacuerdo

Figura 13. La medicion del valor de la marca a través de la gestion

comercial de los hoteles de la region Puno
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La tabla 13 indica los resultados a la encuesta realizada a 25 administradores y/o
gerentes de hoteles, que manifestaron respecto a si la medicién del valor de la marca
a través de la gestion comercial del sector hotelero es adecuada: el 56% esta en
desacuerdo, el 36% esta totalmente en desacuerdo y el 8% esta ni de acuerdo, ni en
desacuerdo. Es decir, el 92% de los encuestados estan en desacuerdo con que la
medicidn del valor de la marca a través de la gestion comercial de los hoteles de tres,

cuatro y cinco estrellas en la region Puno es adecuada.

Discusion de las métricas del valor de la marca: en la investigacion para medir las
métricas del valor de la marca en el sector hotelero de la Region Puno, se propuso el
indicador béasico del valor de la marca, a través de la cuota de mercado, indice de

fidelidad y precio relativo.

Para los supermercados, el volumen de ventas y la rotacion de inventarios son
prioritarios debido al tipo de productos y precios que se expenden, estos son articulos
de primera necesidad que se venden todo el afio. Para las tiendas por departamento,
lo mas importante es el cliente, que dependen de factores como la moda, la
preferencia, y/o la estacionalidad, la cual varia de consumidor a consumidor; por lo
tanto, estan sectorizados para una mejor gestion y fidelizacion de los mismos.

(Barboza Salas, Callier Riveros, & Hernandez Lazo, 2016)

Se corrobord que el retorno de la inversion de los hoteles de tres, cuatro y cinco
estrellas en la region Puno utilizando métricas del valor de la marca, a travées del
indicador bésico del valor de la marca mejora la gestion comercial. En su
investigacién en supermercados y tiendas por departamento del Peri Zamudio y
Barboza consideraron las métricas del negocio y resultd relevante el indicador de
rotacion de inventarios, para la prestacion de bienes es adecuado el uso de este
indicador; pero no para la prestacion de servicios, por ello se buscé un indicador que

se adapte al sector hotelero.

4.4.Cuadro de métricas no financieras
4.4.1. Objetivo Especifico 4: propuesta de un cuadro de métricas no financieras

aplicables al sector hotelero para mejorar la gestion comercial
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4.5.Andlisis del retorno de la inversion y las métricas no financieras
4.5.1. Objetivo General: Anélisis el retorno de la inversion comercial de los
hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la region Puno utilizando

meétricas no financieras en la gestion comercial
Tabla 17

Importancia del retorno de la inversion a través de métricas no financieras

Frecue Porce Porcentaj Porcentaj

ncia ntaje e valido e
acumula
do
Totalmente de 4 16,0 16,0 16,0
acuerdo
Valid De acuerdo 17 68,0 68,0 84,0
0s Ni de acuerdo, ni en 4 16,0 16,0 100,0
desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

O Totalmente de
acuerdo
[JDe acuerdo

Mi de acuerda, ni
en desacuerdo

Figura 14. Importancia del retorno de la inversién a través de métricas no

financieras

La tabla 17 indica los resultados a la encuesta realizada a 25 administradores y/o
gerentes de hoteles, que manifestaron respecto a si es importante medir el retorno de

la inversion a través de las métricas no financieras, para la mejora en la gestion
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comercial en el sector hotelero: el 68% est4 de acuerdo, el 16% esta totalmente de
acuerdo y el otro 16% esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Es decir, el 84% de los
encuestados estan de acuerdo que es importante medir el retorno de la inversion a
través de métricas no financieras, para la mejora en la gestion comercial de los hoteles

de tres, cuatro y cinco estrellas en la region Puno.
Tabla 18

Métricas del mercado y la gestion comercial de los hoteles de la region Puno

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulad
0
Totalmente de 8 32,0 32,0 32,0
acuerdo
Vali De acuerdo 15 60,0 60,0 92,0
dos Ni de acuerdo, ni en 2 8,0 8,0 100,0
desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

O Totalmente de
acuerdo
[ De acuerdo

O Mi de acuerdo, ni
en desacuerdo

Figura 15. Métricas del mercado y la gestion comercial de los hoteles de

la region Puno
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La tabla 18 indica los resultados a la encuesta realizada a 25 administradores y/o
gerentes de hoteles, que manifestaron respecto a si medir el retorno de la inversion a
través de métricas de mercado, aportaria a una mejor gestion comercial en el sector
hotelero: el 60% esta de acuerdo, el 32% esta totalmente de acuerdo y el 8% esta ni
de acuerdo, ni en desacuerdo. Es decir, el 92% de los encuestados estan de acuerdo
con que medir el retorno de la inversion a través de métricas de mercado, aportaria a
una mejor gestion comercial de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la region

Puno.
Tabla 19

Métricas del cliente y la gestion comercial de los hoteles de la region Puno

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulad
0
Totalmente de 8 32,0 32,0 32,0
. acuerdo
Vali
dos De acuerdo 17 68,0 68,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
O Tutalnhente de
aAcCuUerdo
e acuerdo
Figura 16. Métricas del cliente y la gestion comercial de los hoteles de la
region Puno
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La tabla 19 indica los resultados a la encuesta realizada a 25 administradores y/o
gerentes de hoteles, que manifestaron respecto a si medir el retorno de la inversion a
través de métricas de cliente, aportaria a una mejor gestion comercial en el sector
hotelero: el 68% esta de acuerdo y el 32% esta totalmente de acuerdo. Es decir, el
100% de los encuestados estan de acuerdo con que medir el retorno de la inversion a
través de métricas de cliente, aportaria a una mejor gestion comercial de los hoteles

de tres, cuatro y cinco estrellas en la regién Puno.
Tabla 20

Métricas del valor de la marca y la gestién comercial de los hoteles de la regién

Puno
Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulad
0
Totalmente de 2 8,0 8,0 8,0
acuerdo
Vali De acuerdo 16 64,0 64,0 72,0
dos N de acuerdo, ni en 7 28.0 28,0 100,0
desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

O Totalmente de
acuerdo
[ De acuerdo

Mi de acuerda, ni
en desacuerdo

Figura 17. Métricas del valor de la marca y la gestion comercial de los

hoteles de la region Puno
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La tabla 20 indica los resultados a la encuesta realizada a 25 administradores y/o
gerentes de hoteles, que manifestaron respecto a si medir el retorno de la inversion a
través de métricas del valor de la marca, aportaria a una mejor gestiéon comercial en
el sector hotelero: el 64% esta de acuerdo, el 28% esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo,
y el 8% esté totalmente de acuerdo. Es decir, el 72% de los encuestados estan de
acuerdo con que medir el retorno de la inversion a través de métricas del valor de la
marca, aportaria a una mejor gestion comercial de los hoteles de tres, cuatro y cinco

estrellas en la region Puno.

METRICAS NO FINANCIERAS

Valor de lamarca [ RNRNRREEEEEE 0
Valor del cliente | RN 74
Rentabilidad del cliente [ RN ¢
Namero de clientes [ R 52
Tique promedio del cliente [ RN 77
Penetracién de mercado [N ::
Cuota de mercado [N 77

65 70 75 80 85 90

Figura 18. Nivel de importancia de las métricas no financieras

La figura 18 indica los resultados a la encuesta realizada a 25 administradores y/o
gerentes de hoteles, que manifestaron respecto a la importancia que representa cada
indicador no financiero para el retorno de la inversion en la gestion comercial del
sector hotelero. Los promedios ponderados para los indicadores no financieros
muestran que los indicadores: rentabilidad del cliente, penetracion de mercado,
namero de clientes y valor de la marca son los que mas puntaje han obtenido, con

86,83, 82 y 80 respectivamente.

Discusidn: en la investigacion para medir el retorno de la inversion en la gestion
comercial se utilizd las métricas no financieras: métricas de mercado, métricas del

cliente y métricas del valor de la marca.

Segun la investigacion de Zamudio (2015), el 99% de los encuestados estan de
acuerdo con que medir el retorno de la inversion a través de métricas del mercado,

aporta a una mejor gestion comercial en los supermercados en el Per(; el 97% estan
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de acuerdo con que medir el retorno de la inversion a través de las métricas del cliente,
aporta a una mejor gestion comercial y el 93% estan de acuerdo con que medir el
retorno de la inversion a traves de las métricas de supermercado, aporta a una mejor

gestion comercial.

Por otro lado para la investigacion de Barboza et al. (2016), 96% de los encuestados
estan de acuerdo con que medir el retorno de la inversion a través de métricas del
mercado, aporta a una mejor gestion comercial en las tiendas por departamento; el
94% estan de acuerdo con que medir el retorno de la inversion a través de las métricas
del cliente, aporta a una mejor gestion comercial y el 93% estan de acuerdo con que
medir el retorno de la inversion a través de las métricas de las tiendas por

departamento, aporta a una mejor gestion comercial.

Estos resultados nos permiten corroborar sobre las métricas de mercado de la
estimacion del retorno de la inversion de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas

en la region Puno mejora la gestion comercial.
4.6.Anélisis de los resultados de las métricas no financieras

Anélisis e interpretacion de los resultados de las métricas no financieras.
Tabla 21

Andalisis de métricas no financieras Hotelera Puno

HOTELERA PUNO 2014 2015 2016
ROI Comercial 72.41%  69.49%  75.44%
Meétricas del mercado

Cuota de mercado (en ingresos) 12.62%  13.02%  13.26%
Penetracion de mercado 11.60%  11.66%  11.72%
Meétricas del cliente

Tique promedio S/171.82 S/180.21 S/186.23
Numero de clientes 16,600 16,500 16,800
Rentabilidad del cliente 72.41%  69.49%  75.44%
Valor del cliente CLTV S/721.64 S/738.84 S/800.79
Meétricas del valor de la marca

Valor de la marca 17.29%  18.40%  19.09%
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En la tabla 21 se muestran los resultados de las métricas no financieras obtenidas para
Hotelera Puno. Las métricas no financieras con mayor importancia para el sector hotelero
y con mayor correlacion: la penetracion de mercado, rentabilidad del cliente y el valor de

la marca se analizaran a continuacion:

La penetracion de mercado ha venido incrementando ligeramente en los ultimos tres afios,
debido a que el crecimiento de inversion de la industria es lento en la region Puno, el

crecimiento positivo del turismo receptivo y la ubicacion estratégica del hotel.

La rentabilidad del cliente, muestra indices constantes debido a que el que el beneficio
neto de un cliente después de descontar los gastos asociados a este, refleja valores

positivos.

Respecto a la métrica del valor de la marca se ha incrementado ligeramente en los ultimos
tres afios, en correlacion con la cuota de mercado, indice de satisfaccion y el precio

relativo.
4.7.Analisis de los resultados de las métricas financieras
Anadlisis e interpretacion de los resultados de las métricas financieras.

Tabla 22

Andlisis de la Rentabilidad Econémica Hotelera Puno

DESCRIPCION 2014 2015 2016
Utilidad Neta Operativa 617,895.14 -395,211.00 292,278.00
Activo Total 7,786,758.00  7,196,857.00  7,201,963.77
ROA=U.O./T.A 7.94% -5.49% 4.06%

Fuente: Estados Financieros

En la tabla 22 se muestran los resultados de la rentabilidad econdémica obtenida para
Hotelera Puno. Para poder calcular el indice ROA necesitamos la utilidad operativa y el
total de la inversion que se refleja en el activo total. Significa que el hotel generé el 7.94%
para el 2014, -5.49% para el 2015 y 4.06% para el 2016 de rendimiento operativo o
economico sobre la inversion realizada, para los afios 2014 y 2016 presentd un

rendimiento econdmico positivo, mientras que para el 2015 tuvo un rendimiento negativo.
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Tabla 23

Andlisis de la rentabilidad financiera Hotelera Puno

DESCRIPCION 2014 2015 2016
Utilidad Neta 406,434.00  -537,433.00 163,125.00
Patrimonio 7,596,513.00  6,869,203.00  7,032,327.96
ROE=U.N./PATRIM. 5.35% -7.82% 2.32%

Fuente: Estados Financieros

En la tabla 23 se muestran los resultados de la rentabilidad financiera obtenida para
Hotelera Puno. El resultado de 5.35% para el 2014, el -7.82% para el 2015 y el 2.32%
para el 2016, para los afios 2014 y 2016 indica que la utilidad disponible para los
accionistas o utilidad neta financiera ha generado beneficios, mientras que para el 2015
tuvo un rendimiento negativo, lo cual significa que el hotel generd pérdidas.

4.8.Contrastacion de hipotesis

Se presenta a continuacidn cada hipdtesis especifica con las tablas producto de la
aplicacion del paguete estadistico de Ciencias Sociales SPSS version 21.

Hipotesis especifica 1

El retorno de la inversion de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la region
Puno utilizando métricas de mercado, a través de la penetracién de mercado mejora la

gestién comercial.

Tabla 24
Correlacion entre métricas de mercado y gestion comercial
Métricas del mercado  Gestion
(Penetracion de comercial
mercado)
Métricas del mercado Correlacion 1 ,946
(Penetracion de d? Pearson
mercado) Sig. (bilateral) ,000
N 25 25
Correlacion 946" 1
Gestion comercial d? Peafson
Sig. (bilateral) ,000
N 25 25

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Toma de decisién: dado que el resultado de la correlacion de Pearson es igual a 0,946 se

rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, segun las tablas 8 y 18 queda

demostrado que el retorno de la inversion de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas
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en la region Puno utilizando métricas de mercado, a traves de la penetracion de mercado
mejora la gestion comercial. La correlacion resulta ser significativa y muy intensa (de
0.90 a 0.99). este resultado es corroborado por la prueba de significacion bilateral cuyo

resultado es 0,000 menor que la probabilidad de error de 0.01.
Hipotesis especifica 2

El retorno de la inversion de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la region
Puno utilizando métricas del cliente, a traves de la rentabilidad del cliente mejora la

gestion comercial.

Tabla 25
Correlacion entre métricas del cliente y gestion comercial

Métricas Gestion
del cliente comercial

(rentabilid
ad del
cliente)
Correlacién de 1 ,891™
Métricas del cliente (rentabilidad Pearson
étricas del cliente (rentabilida . . 1000
del cliente) Sig. (bilateral)
N 25 25
Correlacién de 891" 1
Pearson
Gestion comercial Sig. (bilateral) 000
N 25 25

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Toma de decisién: dado que el resultado de la correlacion de Pearson es igual a 0,891 se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, segun las tablas 11-19 queda
demostrado que el retorno de la inversion de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas
en la region Puno utilizando métricas del cliente, a través de la rentabilidad del cliente
mejora la gestién comercial. La correlacion resulta ser significativa y alta (de 0,70 a 0,90).
Este resultado es corroborado por la prueba de significacion bilateral cuyo resultado es

0,000 menor que la probabilidad de error de 0,01.
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Hipotesis especifica 3

El retorno de la inversion de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la region
Puno utilizando métricas del valor de la marca, a través del indicador basico del valor de

la marca mejora la gestién comercial.

Tabla 26

Correlacion entre métricas del valor de la marca y gestion comercial
Métricas  Gestion
del valor  comercial

de la
marca
Correlacion de 1 541"
Pearson
Meétricas del valor de la marca Sig. (bilateral) 005
N 25 25
Correlacion de 541" 1
y _ Pearson
Gestion comercial Slg (bilateral) ’005
N 25 25

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Toma de decision: dado que el resultado de la correlacion de Pearson es igual a 0,541 se

rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, segin las tablas 13 y 20
queda demostrado que el retorno de la inversion de los hoteles de tres, cuatro y cinco
estrellas en la region Puno utilizando métricas del valor de la marca, a través del indicador
basico del valor de la marca mejora la gestion comercial. La correlaciéon resulta ser
moderada (de 0,40 a 0,70). Este resultado es corroborado por la prueba de significacion

bilateral cuyo resultado es 0,005 menor que la probabilidad de error de 0,01.
Hipotesis general

Las métricas de mercado de la estimacion del retorno de la inversion de los hoteles

de tres, cuatro y cinco estrellas en la regién Puno mejora la gestién comercial.

Para comprobar la hipotesis general a través de cada una de las hipotesis especificas, se
ha procedido a utilizar la prueba estadistica de correlacion de Pearson, que se aplica para
medir variables cuantitativas. Para la prueba estadistica, se han considerado los resultados
de las 25 encuestas realizadas a los administradores y gerentes de hoteles de la region

Puno.
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Se han contrastado y comprobado las tres hipotesis especificas por lo que queda
contrastada y comprobada la hipdtesis general.

4.9.Resultados inferenciales adicionales a la comprobacion de hipdtesis

Se presentan algunos resultados inferenciales de las demas variables del estudio

que estan més relacionadas a la gestién comercial.

Tabla 27
Correlacion entre cuota de mercado y gestion comercial
Cuota de Gestion
mercado comercial
Correlacion de 1 856"
Pearson
Cuotade mercado g0 “(hiateral) 000
N 25 25
Correlacion de ,856™" 1
Gestion comercial P_earsop
Sig. (bilateral) ,000
N 25 25

**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Segun los resultados obtenidos mediante la correlacion de Pearson encontramos que el

indicador cuota de mercado permite la mejora de la gestién comercial, ello se puede
comprobar porgue en la tabla se observa que el valor resultante de 0,856 es significativo,
indicando una correlacion alta (de 0,70 a 0,90). El resultado es corroborado mediante la

prueba de significacion bilateral de 0,000 menor a la probabilidad de 0,01.

Tabla 28
Correlacion entre tique promedio y gestion comercial

Tique Gestion
promedio comercial

*x

Correlacion de 1 737
_ ) Pearson
Tique promedio Sig. (bilateral) ,000
N 25 25
Correlacion de 737" 1
B _ Pearson
Gestion comercial Slg (bilateral) ’000
N 25 25

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Segun los resultados obtenidos mediante la correlacion de Pearson encontramos que el

indicador tique promedio permite la mejora de la gestion comercial, ello se puede

corroborar porgue en la tabla se observa que el valor resultante de 0,737 es significativo,
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indicando una correlacion alta (0,70 a 0,90). El resultado es corroborado mediante la
prueba de significancia bilateral de 0,000 menor a la probabilidad de 0,01.

Tabla 29
Correlacion entre numero de clientes y gestion comercial
NUumero  Gestion
de clientes comercial

Correlacion de 1 648"
Pearson
. : , . ,000
Nuamero de clientes Sig. (bilateral)
N 25 25
Correlacion de 648" 1
Pearson
, . . . ,000
Gestion comercial Sig. (bilateral)
N 25 25

**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Segun los resultados obtenidos mediante la correlacion de Pearson encontramos que el
indicador nimero de clientes permite la mejora de la gestién comercial, ello se puede
corroborar porque en la tabla se observa que el valor resultante de 0,648 indicando una
correlacion moderada (0,40 a 0,70). El resultado es corroborado mediante la prueba de

significancia bilateral de 0,000 menor a la probabilidad de 0,01.

Tabla 30
Correlacion entre valor del cliente y gestién comercial

Valor del Gestién
cliente comercial

Correlacion de 1 418"

) Pearson
Valor del cliente Sig. (bilateral) 038
N 25 25
Correlacion de 418" 1

. ) Pearson

Gestion comercial Sig. (bilateral) 038

N 25 25

*. La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).
Segun los resultados obtenidos mediante la correlacion de Pearson encontramos que el

indicador valor del cliente permite la mejora de la gestion comercial, ello se puede
corroborar porque en la tabla se observa que el valor resultante de 0,418 indicando una
correlacion moderada (0,40 a 0,70). El resultado es corroborado mediante la prueba de
significancia bilateral de 0,038 menor a la probabilidad de 0,05.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Las métricas no financieras que han mostrado mayor importancia para los
25 administradores y/o gerentes los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la region
Puno, asi como las que han obtenido mayor puntaje en la correlacion de Pearson:
penetracion de mercado (métrica de mercado), rentabilidad del cliente (métrica del
cliente) y el valor de la marca (métrica del valor de la marca). Se comprobd que las
métricas de mercado de la estimacion del retorno de la inversion de los hoteles de tres,

cuatro y cinco estrellas en la regién Puno mejora la gestién comercial.

SEGUNDA: Se corrobor6 que el retorno de la inversion de los hoteles de tres, cuatro y
cinco estrellas en la region Puno utilizando métricas de mercado, a través de la
penetracion de mercado mejora la gestiobn comercial; dado que el resultado de la
correlacion de Pearson es igual a 0,946 la correlacion resulta ser significativa y muy
intensa (de 0.90 a 0.99).

TERCERA: Se determind que el retorno de la inversion de los hoteles de tres, cuatro y
cinco estrellas en la region Puno utilizando métricas del cliente, a través de la rentabilidad
del cliente mejora la gestion comercial; dado que el resultado de la correlacion de Pearson

es igual a 0,891 la correlacion resulta ser significativa y alta (de 0,70 a 0,90).

CUARTA: Se valido que el retorno de la inversion de los hoteles de tres, cuatro y cinco
estrellas en la region Puno utilizando métricas del valor de la marca, a través del indicador
basico del valor de la marca mejora la gestibgn comercial; dado que el resultado de la
correlacion de Pearson es igual a 0,541 la correlacion resulta ser moderada (de 0,40 a
0,70).
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Para tomar decisiones proactivas, se recomienda a los administradores y/o
gerentes los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la region Puno utilizar las métricas

no financieras como las métricas de mercado, cliente y el valor de la marca.

SEGUNDA: Para determinar las estrategias de crecimiento y participacion, se
recomienda el uso de indicadores de penetracion de mercado que consiste en el desarrollo
del negocio basico: incrementar la participacion de la empresa en los mercados en los que
opera con los productos actuales y cuota de mercado que refleja de lo bien que una

empresa esta haciendo frente a sus competidores.

TERCERA: Para evaluar clientes, se recomienda el uso de indicadores de rentabilidad
del cliente que mide el beneficio neto de un cliente o un segmento después de descontar
los gastos asociados al mantenimiento de ese mercado o cliente y el tique promedio que

es la facturacion promedio que un cliente realiza.

CUARTA: Se sugiere medir el valor de la marca, porque una adecuada gestion del valor

de la marca puede contribuir al mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes.
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Anexo 2. Encuesta dirigida a administradores, gerentes y/o responsables de hoteles en la
region Puno

Buenos dias/tardes. Soy egresada de la Maestria en Administracion y finanzas de la UNA PUNO,
estoy realizando un estudio sobre el “Andlisis del retorno de la inversion en la gestion comercial
de los hoteles de la region Puno” periodo 2014-2016, agradezco su gentil colaboracion

Analisis del retorno de la inversion

A. Inversion
1. ¢Usted considera que las inversiones en el sector hotelero estan en crecimiento en los
Gltimos tres afios?
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
¢. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo
2. ¢Usted considera que el analisis del ROI juega un papel importante en la gestién
comercial de los hoteles de la regién Puno?
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
¢. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo
3. ¢Considera que el ROA es el indicado para determinar la rentabilidad econémica en el

sector hotelero?

a.
b.

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo
4. (Considera que el ROE es el indicado para determinar la rentabilidad finaciera en el
sector hotelero?
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo
5. Califique del 1 al 4 en cada indicador el nivel de importancia que representa para el
retorno de la inversion en la gestion comercial de los hoteles de tres, cuatro y cinco
estrellas en la region Puno (1 nada importante, 4 muy importante).

Indicadores Nada Bajo Alto Muy alto
financieros
ROI 1) ) (©) (4)
ROA 1) (2) ) (4)
ROE 1) ) ®) (4)

Gestion comercial de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la region Puno

A. Meétricas del mercado
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6. considera usted que la cuota de mercado (% de mercado) se debe a la adecuada gestion
comercial de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la region Puno?

a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo
7. ¢considera usted que la baja penetracidn del mercado de los hoteles de tres, cuatro y
cinco estrellas en la region Puno se debe a una inadecuada gestién comercial?
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo
Métricas del cliente
¢considera usted que el tique promedio del cliente (facturacién promedio que un cliente
realiza) a través de la gestion comercial de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en
la regién Puno es adecuada?
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo
9. ¢considera usted que el nimero de clientes a través de la gestién comercial de los
hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la regién Puno es adecuada?
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo
10. ¢considera usted que la rentabilidad del cliente (beneficio neto de un cliente) a través de
la gestidon comercial de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la regién Puno es
adecuada?
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
¢. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo
11. ;considera usted que la medicion del valor del cliente a través de la gestion comercial
de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la region Puno es adecuada?
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
¢. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo
C. Métricas del valor de la marca
12. ¢Considera usted que el valor de la marca a través de la gestion comercial de los hoteles
de tres, cuatro y cinco estrellas en la region Puno es adecuada?
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo

c w
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c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

Andlisis del retorno de la inversion y las métricas no financieras

13. (Considera usted importante medir el retorno de la inversion a través de métricas no
financieras, para mejorar la gestion comercial de los hoteles de tres, cuatro y cinco
estrellas en la region Puno?

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

14. ;Considera usted que medir el retorno de la inversion a través de métricas del mercado,
aportara a una mejor gestion comercial de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en
la region Puno?

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

15. ¢(Considera usted que medir el retorno de la inversion a través de métricas del cliente,
aportara a una mejor gestion comercial de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en
la region Puno?

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

16. ¢Considera usted que medir el retorno de la inversion a través de métricas del valor de
la marca, aportara a una mejor gestion comercial de los hoteles de tres, cuatro y cinco
estrellas en la region Puno?

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

17. Califique del 1 al 4 en cada indicador el nivel de importancia que representa para el
retorno de la inversion en la gestion comercial de los hoteles de tres, cuatro y cinco
estrellas en la region Puno (1 nada importante, 4 muy importante)

Indicadores no financieros | Nada Bajo Alto Muy alto
Cuota de mercado Q) (2 3 4)
Penetracion de mercado Q) (2 3 4)
Tique promedio del cliente (D) 2 3 4
NUmero de clientes (1) (2 3) 4)
Rentabilidad del cliente (D) 2 3 4
Valor del cliente (1) (2) (3) (4)
Valor de la marca (D) 2 3 4
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Informacién adicional

18. ¢ A cuanto ascendio las ventas anuales del hotel?
Afio 2014:
Afio 2015:
Afio 2016:
19. ;Cuantos clientes tuvo el hotel?
Afio 2014:
Afio 2015:
Afio 2016:
20. ¢A cuénto ascendid el precio promedio del hotel?
Afio 2014:
Afio 2015:
Afio 2016:
21. ¢(Cuanto es el porcentaje de culpabilidad?
Temporada alta:
Temporada baja:
iMuchas gracias por su colaboracion!
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Anexo 3. Poblacion del estudio

ITEMS RAZON SOCIAL CATEGORIA
1| Inversiones Nacionales de Turismo S.A. Fkkx
2 | Nessus Hoteles S.A. Fhkx
3 | Casona Plaza Hotel E.l.R.L. faiaiaie
4 | Cartir Perd S.R.L. Fkkx
5 | Hoteleria E Inversiones Latino S.A. Fhkx
6 | Operaciones y Servicios Generales Puno S.A.C. Fkkk
7 | Inmobiliaria de Turismo S.A. Fhkx
8| Taypikala Hotel Lago S.A.C. ioleloled
9 |Hotel Balsa Inn E.I.R.L. falead

10 | Nessus Hoteles Pert S.A.C. Fxk
11 | Hotel Casona Colon Inn S.A.C. Fxk
12 | Inversiones Punuypampa E.l.R.L. flolal
13 | Hotel Cuidad del Lago E.I.R.L. ookl
Empresa de Servicios Turisticos Conde de
14 | Lemos Fkx
15 | Hotel Don Julio S.R.L. falead
16 | Hotelera Puno S.A. Fxk
Empresa de Servicios Turisticos American
17|S.C.R.L. falaled
18 | Hhp Hoteles Hacienda del Peru S.R.L. Fhx
19 | Hhp Hoteles Hacienda del Peru S.R.L. ookl
20 | Intiga Hotel E.I.R.L. Fhx
21 | Hotel Italia S.C.R.L. falake
22 | Inversiones Turisticas Plaza Mayor S.R.L. Fhx
23 | Qelgatani Hotel E.1.R.L. Fhx
24| Sol PlazaE.I.LR.L. falaled
25 | Hoteleria Peruana S.A.C Fxk
26 | Per( Inka Puno Hotel E.1.R.L. kel
27 | Cadena Hotelera Turistica Juliaca S.A. Fkx

Fuente: Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo. (DIRCETUR PUNO, 2016)
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Anexo 4. Muestra del estudio

ITEMS RAZON SOCIAL CATEGORIA
1| Inversiones Nacionales de Turismo S.A. iloioiokal
2 | Nessus Hoteles S.A. ialeioled
3| Casona Plaza Hotel E.I.R.L. falakalied
4 | Cartir Perd S.R.L. folakaiel
5 | Hoteleria e Inversiones Latino S.A. ialeioled
6 | Operaciones y Servicios Generales Puno S.A.C. Fkkk
7 | Inmobiliaria de Turismo S.A. ialeioled
8| Taypikala Hotel Lago S.A.C. ioleloled
9| Hotel Balsa Inn E.I.R.L. faleal

10 | Nessus Hoteles Pert S.A.C. ookl
11 | Hotel Casona Colon Inn S.A.C. ookl
12 | Inversiones Punuypampa E.l.R.L. flolal
13 | Hotel Cuidad del Lago E.I.R.L. ookl
Empresa de Servicios Turisticos Conde de
14| Lemos flolel
15 [ Hotel Don Julio S.R.L. faleal
16 | Hotelera Puno S.A. ookl
Empresa De Servicios Turisticos American
17|S.C.R.L. kel
18 | Hhp Hoteles Hacienda del Per( S.R.L. Fhx
19 | Hhp Hoteles Hacienda del Pert S.R.L. ookl
20 | Intiga Hotel E.I.R.L. Fhx
21 | Hotel Italia S.C.R.L. kel
22 | Inversiones Turisticas Plaza Mayor S.R.L. Fhx
23 | Qelgatani Hotel E.1.R.L. Fhx
24| Sol Plaza E.l.LR.L. kel
25 | Hoteleria Peruana S.A.C Fkx

Fuente: Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo. (DIRCETUR PUNO, 2016)

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad
Nacional del
Altiplano

OL13N OINOINIY1LVd A OAISVd T1V1O0L 85298/, OAILDV 11V101

OINOINIHLVd V101l 966°/G.'S
0101043(3 |ap opensay

sope|nwnay opelnsay 1T0'692'S- uoloel9aidag
uolaenjeAal ap aluspax3y €88'2/2'T sosianig odinb3 A elreuinbel ‘ajganwiu|
I ER] 0ST'¥S.L . uoId2NJISU0I A "ONAIST “IJIPd oualId |

[e100S [ende)d OldVITIdONNI OAILDY

O13N OINONIYH1Vd
OAISVd V101l 62LYT
6¢L'7T SelusiIsIXy
3719vZI"1v3d OAILLDY

sauoisinoid Jebed Jod seuan)
0ZV1d 094V V OAISVd €E0'7T0C

sy saopaanoid ap odionuy
SesIaAlq Jebed Jod seluan) 108‘ss opelue|apy Jod sopebed soisandwi|
Sa1Ua1e9) A $91010311p ‘SRISIUOINIY SO| ® Jefed X seyuan)d T7S'618 SesIanIq Jeiqo) Jod sejuan)
saeldlawo) Jefied Jod seluan) 6./'769 dd| Jeigod Jod seluan)
Jebed Jod soingui G6G'89T sajeldJawo) Jeiqo) Jod seuan)d
Jebed Jod sauoloedionied A sauoloelaunway 6617262 sooueg A efe)
OAISVd SILINITIHOD SOAILDV

OAISVd OAILDY

/S

(ss0S u3)
¥T0Z 13A IYGNIIDIQ IA TE 1V
VH3IONVNI4 NOIDVNLIS 3a 0av1s3
ONNd 13L0H

01PNISa |3 SOJBIdURUIH SOPRIST 'G 0Xauy

©)
p
S
o
<
Z
S
®
c
Q
O
=
»
5
ke,
[ .
i)
‘D
)
Qo
)
2

D
7
Q

9
©

S
173
o
—_
S

=
o
[

o

=
o
e}

Z

TESIS EPG UNA - PUNO



file:///D:/TESIS%20MAESTRIA/PROCESAMIENTO/SOPORTE/EEFF_2015...xlsx%23RANGE!A1
file:///D:/TESIS%20MAESTRIA/PROCESAMIENTO/SOPORTE/EEFF_2015...xlsx%23RANGE!A1
file:///D:/TESIS%20MAESTRIA/PROCESAMIENTO/SOPORTE/EEFF_2015...xlsx%23RANGE!A1
file:///D:/TESIS%20MAESTRIA/PROCESAMIENTO/SOPORTE/EEFF_2015...xlsx%23RANGE!A1
file:///D:/TESIS%20MAESTRIA/PROCESAMIENTO/SOPORTE/EEFF_2015...xlsx%23RANGE!A1
file:///D:/TESIS%20MAESTRIA/PROCESAMIENTO/SOPORTE/EEFF_2015...xlsx%23RANGE!A1
file:///D:/TESIS%20MAESTRIA/PROCESAMIENTO/SOPORTE/EEFF_2015...xlsx%23RANGE!A1
file:///D:/TESIS%20MAESTRIA/PROCESAMIENTO/SOPORTE/EEFF_2015...xlsx%23RANGE!A1
file:///D:/TESIS%20MAESTRIA/PROCESAMIENTO/SOPORTE/EEFF_2015...xlsx%23RANGE!A1
file:///D:/TESIS%20MAESTRIA/PROCESAMIENTO/SOPORTE/EEFF_2015...xlsx%23RANGE!A1
file:///D:/TESIS%20MAESTRIA/PROCESAMIENTO/SOPORTE/EEFF_2015...xlsx%23RANGE!A1
file:///D:/TESIS%20MAESTRIA/PROCESAMIENTO/SOPORTE/EEFF_2015...xlsx%23RANGE!A1
file:///D:/TESIS%20MAESTRIA/PROCESAMIENTO/SOPORTE/EEFF_2015...xlsx%23RANGE!A1
file:///D:/TESIS%20MAESTRIA/PROCESAMIENTO/SOPORTE/EEFF_2015...xlsx%23RANGE!A1
file:///D:/TESIS%20MAESTRIA/PROCESAMIENTO/SOPORTE/EEFF_2015...xlsx%23RANGE!A1
file:///D:/TESIS%20MAESTRIA/PROCESAMIENTO/SOPORTE/EEFF_2015...xlsx%23RANGE!A1
file:///D:/TESIS%20MAESTRIA/PROCESAMIENTO/SOPORTE/EEFF_2015...xlsx%23RANGE!A1
file:///D:/TESIS%20MAESTRIA/PROCESAMIENTO/SOPORTE/EEFF_2015...xlsx%23RANGE!A1
file:///D:/TESIS%20MAESTRIA/PROCESAMIENTO/SOPORTE/EEFF_2015...xlsx%23RANGE!A1

Universidad
Nacional del
Altiplano

TESIS EPG UNA - PUNO

HOTEL PUNO
ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS
POR FUNCION
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2014
( Expresado en Nuevos Soles)

| 2,014

VENTAS NETAS
Servicio de Alojamiento 1,529,965
Ingresos por Alimentos 425,751
Ingresos por Bebidas 119,180
Servicio de Lavanderia 9,202
Servicio de Telefonia 1,493
Miscelaneos 27,409
Servicio Cambio de Moneda 3,289
Alg. Salones Eventos (SUM) 8,705

TOTAL VENTAS 2,124,995
Costo de Ventas
Costo de Alimentos Alojamiento -119,134
Costo de servicio de Alojamiento -459,934
Costo de ventas de alimentos -140,361
Costo de venta de Bebidas -31,267
Costo Servicio de Lavanderia -6,269
Costo de Servicios Telefonicos -363

TOTAL COSTOS -757,328

UTILIDAD BRUTA 1,367,667

GASTOS DE ADM. Y VTAS.
Gastos de Administracion -529,390
Gastos de Ventas -304,072
TOTAL GASTOS DE ADM. Y VTAS. -833,462
OTROS INGRESOS Y GASTOS
Ingresos Financieros 93,573.71
Ingreso por subsidio 2,761
Cargas Financieras (Gastos Financieros) -12,644.71
TOTAL INGRESOS Y GASTOS NETOS 83,690
UTILIDAD DE OPERACION DEL HOTEL 617,895.14
RESUL. EJERC. ANTES DE PARTIC. E IL.R. 617,895
DISTRIBUCION LEGAL DE LA RENTA (8%) -49,432
RESULTADO ANTES DEL IMP. UTILIDAD 568,464
(+) GASTOS REPARABLES 10,214
RENTA NETA IMPONIBLE 578,678
IMPUESTO A LA RENTA 162,030
RESULTADO DEL EJERCICIO UTILIDAD 406,434
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Universidad

TESIS EPG UNA - PUNO Nacional del
Altiplano
HOTEL PUNO
ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS
POR FUNCION

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2015
( Expresado en Nuevos Soles )

VENTAS NETAS

Servicio de Alojamiento

Ingresos por Alimentos

Ingresos por Bebidas

Servicio de Lavanderia

Servicio de Telefonia

Miscelaneos

Servicio Cambio de Moneda

Tours Turisticos

Alg. Salones Eventos (SUM)
TOTAL VENTAS

Costo de Ventas
Costo de servicio de Alojamiento
Costo de ventas de alimentos
Costo de venta de Bebidas
Costo Servicio de Lavanderia
Costo de Servicios Telefonicos
Costo de Servicio de Tours
TOTAL COSTOS

UTILIDAD BRUTA

GASTOS DE ADM. Y VTAS.

Gastos de Administracién

Gastos de Ventas

TOTAL GASTOS DE ADM. Y VTAS.

OTROS INGRESOS Y GASTOS

Ingresos Financieros

Ingreso por subsidio

Cargas Financieras (Gastos Financieros)

TOTAL INGRESOS Y GASTOS NETOS
UTILIDAD DE OPERACION DEL HOTEL
RESUL. EJERC. ANTES DE PARTIC. E I.R.
DISTRIBUCION LEGAL DE LA RENTA (8%)

RESULTADO ANTES DEL IMPUESTO

(+) GASTOS REPARABLES
(+) GASTOS REPARABLES (ctas x cobrar IPP)

RENTA NETA IMPONIBLE
IMPUESTO A LA RENTA

RESULTADO DEL EJERCICIO UTILIDAD

2,015

1,621,872
446,682
123,569

9,049
682
10,552
5,154
16,671
3,644

2,237,874

-527,993
-305,413
-81,584
-6,192
-474
-9,373

-931,029

1,306,845

-1,482,559
-186,997

-1,669,555

85,982
0
-118,482

-32,500

-395,211

-395,211

0

-395,211

6,117
897,031

507,938

142,223

-537,433
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Universidad

TESIS EPG UNA - PUNO %11 Nacional del
; Altiplano

HOTEL PUNO
ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS POR FUNCION
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2016
( Expresado en Nuevos Soles )

| 2,016 |
VENTAS NETAS
Servicio de Alojamiento 1,601,462
Ingresos por Alimentos 526,987
Ingresos por Bebidas 40,527
Servicio de Lavanderia 9,128
Servicio de Telefonia 144
Servicio Cambio de Moneda 2,988
Tours Turisticos 26,254
Miscelaneos 5,228
TOTAL VENTAS 2,212,718
COSTO DE VENTAS
Costos de Servicios de Alojamiento -549,509
Costos de ventas de alimentos -368,342
Costo de venta de Bebidas -30,031
Costo Servicio de Lavanderia -6,390
Costos de Servicios Telefonicos -101
Costo de Servicio de Tours -18,378
TOTAL COSTOS -972,750
UTILIDAD BRUTA 1,239,968
GASTOS DE ADM. Y VTAS.
Gastos de Administracion -673,125
Gastos de Ventas -225,540
TOTAL GASTOS DE ADM. Y VTAS. -898,665
OTROS INGRESOS Y GASTOS
Otros ingresos 32,845
Diferencia de Cambio Neto -81,871
TOTAL INGRESOS Y GASTOS NETOS -49,026
UTILIDAD DE OPERACION DEL HOTEL 292,278
RESUL. EJERC. ANTES DE PARTIC. E IL.R. 292,278
(+) ADICIONES TRIBUTARIAS 52,130
RENTA IMPONIBLE 344,407
PARTICIPACION DE LOS TRABAJADORES (8%) -27,553
UTILIDAD CONTABLE MENOS PARTICIPACION 264,725 |
(+) ADICIONES TRIBUTARIAS 79,683
RENTA NETA IMPONIBLE 344,408
IMPUESTO A LA RENTA  (29.5%) -101,600
RESULTADO DEL EJERC 163,125 |
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