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RESUMEN

El presente estudio se enfoca en el andlisis de la competitividad de los hoteles boutique y la influencia
de 8 factores fundamentales como impulsores de ésta. Para ello, se utiliza una metodologia mixta,
que integra en primera instancia, el analisis de contenido en las plataformas Expedia y TripAdvisor a
partir del cual se identifican los factores clave de la experiencia de alojamiento boutique desde la
perspectiva del mercado, los cuales constituyeron el fundamento para la construccion de un nuevo
modelo de competitividad en hoteles boutique. Posteriormente, se realizd un analisis estadistico,
donde a través del método de componentes principales se construyd un indice de competitividad.
Finalmente, el modelo fue validado en una muestra de 20 hoteles “boutique” de la Republica
Mexicana a través del analisis de correlacion de variables. En términos generales, los resultados
denotan la importancia de tres atributos basicos (costo, ubicacion e infraestructura) y dos distintivos
boutique (atmésfera/concepto y segmentacion hacia nichos de mercado especifico) como impulsores
clave de la competitividad de los hoteles boutique. Sin embargo, en la busqueda de hallazgos méas
contundentes, se profundiza en segundo analisis de correlacion, segmentando la muestra en funcién
del tipo de destino (ciudades y playas), evidenciando diferencias importantes entre ambos entornos,

en cuanto a los factores que impulsan la competitividad de los hoteles boutique.

PALABRAS CLAVE: Competitividad, Hotel Boutique, Modelo de competitividad, Analisis de

contenido, Componentes principales.
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INTRODUCCION

Elevar la competitividad del sector turistico representa un reto y una prioridad a nivel global, al
considerarse un elemento detonante de desarrollo, crecimiento y sustentabilidad para las empresas
Por su parte, los hoteles boutique son considerados una innovacion a la hoteleria tradicional, que pese
a su actual auge y enorme potencial como motor de desarrollo, han sido poco estudiado desde el plano
formal y cientifico, existiendo gran ambigledad e incertidumbre con respecto a la dindmica de la cual
depende su éxito como entidades de negocio.

Diversos modelos de competitividad han sido utilizados a nivel empresarial y turistico, sin embargo,
la competitividad enfocada al segmento boutique dentro de la hoteleria, parece ser un terreno hasta
ahora inexplorado, quizéas asumiendo que su dinamica competitiva responde a los mismos parametros
de la hoteleria en general. Sin embargo, los hoteles boutique representan un servicio Unico y
esencialmente distinto a los hoteles tradicionales. En consecuencia, su competitividad no puede ser
encuadrada en los esquemas existentes y se vuelve preciso abordar la tarea de construir un nuevo

modelo de competitividad enfocado especificamente a los hoteles boutique.

El presente estudio centra por tanto su atencion, en el analisis de la competitividad de los hoteles
boutique, donde a través de una metodologia mixta, compuesta por el anélisis de contenido y el
andlisis estadistico, se propone un modelo conceptual de competitividad alineado a la naturaleza
especifica de este tipo de hoteles, y cuya validacién en una muestra de 20 hoteles boutique ubicados
en distintos estados de la Republica Mexicana, permite identificar los elementos que inciden

positivamente en ella.

Se espera que el presente trabajo pueda brindar un nuevo enfoque a los empresarios y lideres del
sector, asi como a otros participantes de la industria de la hoteleria boutique, quienes hasta ahora han
carecido de fundamentos sélidos, que les brinden certeza sobre como encaminar su negocio a un

plano competitivo y exitoso.



CAPITULO 1: ANTECEDENTES, PROPOSITO Y ORGANIZACION

1.1 Antecedentes y panorama actual de la hoteleria boutique

1.1.1 Hoteles boutique
Evolucién de la industria hotelera: el surgimiento de los hoteles boutique

Desde inicios del siglo XXI, la industria del alojamiento habia estado sobreexplotada por los grandes
monopolios de las cadenas hoteleras, de origen principalmente Norteamericano, las cuales lograron
muy eficazmente, estandarizar sus procesos al punto de ofrecer un servicio de alojamiento homogéneo
y consistente, en diferentes regiones del pais y alrededor del mundo. En esta época, la concepcion de
un hotel se limitaba exclusivamente, a proveer a los huéspedes viajeros de un servicio de alojamiento
(Anhar, 2001). Sin embargo, a lo largo del tiempo el mercado ha enfrentado cambios interesantes en
la perspectiva de los huéspedes quienes han modificado sus habitos de consumo y cuyo enfoque de
la hoteleria ha ido cambiando gradualmente despertando un particular interés en los hoteles con
caracteristicas Unicas y especiales (Drewer, 2005, citado por Aggett 2007). Esto ha obligado a los

hoteles a reenfocar sus estrategias en la busqueda de continuar siendo competitivos.

El enfoque en la segmentacién ha sido un factor presente en la industria del alojamiento, que durante
la dltima década ha aumentado considerablemente (Albrecht &Johnson, 2002; Timothy & Teye,
2009; citados por Rogerson, 2010). La evolucion en la propuesta de los hoteles buscando satisfacer a
diferentes tipos de turistas, responde indudablemente a cambios en el mercado y al surgimiento de
nuevas modas y tendencias que rechazan la “homogeneidad” caracteristica de los hoteles
tradicionales. Fue quizas, esta tendencia hacia la estandarizacion fuertemente instaurada en las
grandes cadenas hoteleras, lo que detoné la necesidad de hallar una identidad propia en la hoteleria
a través de la diferenciacion y segmentacion del mercado (Adner, 2003) atendiendo ahora,

necesidades particulares de grupos mas pequefios y especificos.

Los viajeros actuales, esperan mucho mas de un hotel que el simple confort y conveniencia; buscan
ser sorprendidos positivamente, y por ende, eligen aquellas opciones que contrastan con lo clasico o
convencional de las cadenas hoteleras (Anhar, 2001). Mas alla de un servicio de alojamiento en si

mismo, los huéspedes se sienten atraidos hacia la idea de vivir “toda una experiencia” al hospedarse



en un hotel; razén por la cual, los hoteles boutique han ganado terreno compitiendo como destinos
turisticos por si mismos y han puesto en perspectiva la visién tradicional de la hoteleria. (Drewer
2005, citado por Aggett 2007).

Asi entonces, es claro que el surgimiento de los hoteles boutique esta asociado esencialmente a una
innovacion del concepto clasico de hoteleria, que estuvo durante décadas caracterizado por la
estandarizacion sistematica (Rogerson, 2010) y cuya presencia deton6 a principios de los afios 80’s

con la apertura de tres hoteles boutique iconos mundialmente.

Dos de los primeros hoteles boutique del mundo abrieron sus puertas al publico en 1981: “The Blakes
Hotel” en South Kensington, Londres. Disefiado por el famoso estilista Anouska Hempel y “Bedford”
en Union Square, San Francisco, el cual resultd ser el primero de un conjunto de 34 de hoteles
boutique actualmente operados por uno de los lideres en la industria hotelera boutique, Grupo
Kimpton.

Posteriormente en 1984, lan Schrager, uno de los pioneros y creadores del concepto de hotel
boutique, abrid su primer hotel boutique en Murray Hill, Nueva York, llamado “Morgans Hotel”, el

cual fue disefiado por la estilista francesa Andrée Putnam (Anhar, 2001).

A partir de ese momento, ha sido destacable el crecimiento del sector boutique en la hoteleria
internacional (Caterer Search, 2005; citado por Aggett 2007). Inclusive, diversas cadenas hoteleras
de talla internacional, de inmediato comenzaron a cuestionarse las ideas y parametros que por décadas
habian prevalecido instauradas como la base de su éxito, dando apertura a este nuevo enfoque con la
creacion de sus propias marcas ‘“Boutique”. Algunos ejemplos de este fendmeno son los hoteles
Rezidor, SAS e Intercontinental (Forsgren & Franchetti, 2004 citados por Aggett 2007) asi como los
hoteles Hilton y Starwood (Caterer Search, 2005, citados por Aggett 2007).

El concepto de hotel boutique
Aun cuando el concepto de hotel boutique ha adquirido popularidad a través de los afios, diversos

estudios denotan la falta de homogeneidad en su definicion y la ambigiiedad en los criterios que

explican sus elementos distintivos (Jones et al., 2013; Anhar, 2001; Laitre, 2016).



Una contribucion relevante en torno al concepto de hotel boutique, es la realizada por Agett (2007),
quien retine las aportaciones de diversos autores y encuentra areas de coincidencia entre ellos. Dichas

aportaciones se resumen en la Figura 1.

Figura 1: Definiciones de hotel boutique

Ofrecen una alternativa muy diferente a los hoteles de cadena. Son
Drewer (2005) usualmente pequefios, con hasta 50 habitaciones y disefios/ looks
diferenciados.

Lo Unico similar que tienen es su reducido tamafio y una mayor

Teo et al. (1998) cantidad de empleados por huésped, que les permite ofrecer un servicio
y atencion altamente personalizada.

Un disefio temético, arquitectonicamente notable, que ofrecen calidez
Albazzaz et al. (2003) e intimidad, un nimero relativo de habitaciones enfocados a un
mercado entre 20 y 55 afios de edad.

En los 90’s el el mercado y se usaba término “Hoteles Boutique™ barrid
aludiendo a los hoteles no operados por cadenas, tipicamente entre 50 y
100 habitaciones, decoradas individualmente y con influencia de
estilos Europeo o Asitico.

Freund de Klumbis (2004)

Enjoy England (2006) Amistosos, no pretenciosos, excéntricos y unicos.
Hoteles pequefios, con menos de 50 habitaciones y enfoque en el
Caterer Search (2005) disefio. Ubicados principalmente en el corazén de las ciudades, pero su

presencia en sitios aislados o rurales esta en aumento.

Hoteles tipicamente decorados en un estilo contemporaneo o

Victorino et al (2005) minimalista, que ofrecen una serie de amenidades de lujo y confort
para sus huéspedes.

Hoteles con identidad Gnica, muy modernos y con un promedio de 86
habitaciones que combinan el disefio contemporaneo con soluciones de
Forsgren & Franchetti (2004) | alta tecnologia. Su principal cualidad es un servicio Unico y
personalizado hacia los huéspedes construyendo relaciones genuinas de
cercania y familiaridad con ellos.

Fuente: Elaboracién propia con base en Aggett (2007)

A partir de estas definiciones, Aggett (2007) fundamenta su propia conceptualizacion de un hotel
boutique, destacando como sus principales caracteristicas un disefio contemporaneo, un maximo de

100 habitaciones, un servicio Unico y altamente personalizado e instalaciones de alta tecnologia.

Desde la Optica de las empresas y organismos que lideran en la industria, la falta de claridad y
homogeneidad en la conceptualizacion de un hotel boutique, también ha representado una importante
barrera. En un esfuerzo por encuadrar la diversidad de opiniones alrededor del término, y aportar

consistencia a los distintos participantes de esta industria, “The Boutique & Lifestyle Lodging



Association” (BLLA) inicia un proyecto de investigacion en el que participan tanto universidades de
hospitalidad, como expertos y lideres de la industria a nivel internacional; a partir del cual se
construye una definicion para este nicho de hoteleria: “Los hoteles boutique son unicos, tipicamente
pequefios y con altos estandares de calidad en su servicio. Tienen un estilo propio e inspirador que
los hace ser objeto de moda y vanguardia. Ofrecen una experiencia de intimidad al huésped, que

combina aspectos culturales e historicos con una gama de servicios interesante.” (Jones et al., 2013).

Estas caracteristicas también resultan prioritarias en el concepto de hotel boutique aportado por
Rabontu et al. (2009), quienes asocian esta tendencia a una nueva forma de ver la hospitalidad, en la
cual, no sélo se trata de un lugar pequefio, con un nimero reducido de habitaciones, una decoracion
lujosa, una ubicacidn privilegiada y un disefio Unico, sino que involucra sobre todo, un servicio
distinto, caracterizado por la personalizacion y la creacion de un ambiente intimo, calido y familiar

para los huéspedes, aspectos que las grandes cadenas hoteleras no pueden ofrecer.

Aun cuando estas tres aportaciones coinciden en esencia y dan claridad respecto a la definicion de un
hotel boutique, hay aspectos que también han sido sefialados por otros autores y que Ahnar (2001),
colaboradora de HVS, un importante organismo en el segmento hospitalario, resume en tres pilares

fundamentales:

e Arquitectura y disefio: La distincion, calidez e intimidad son elementos definitorios de este tipo
de hoteles. Se salen de los hoteles de estandares comunes y expresion de un tema o personalidad
propia es parte crucial de su éxito. Las habitaciones tematicas y la restauracion de espacios
antiguos ayudan a crear estos ambientes, combinando aspectos histéricos con modernismo y
elegancia.

e Servicio: Un hotel boutique no debe tener mas de 150 habitaciones, pues esto les permite ofrecer
un servicio personalizado, estableciendo relaciones de cercania y familiaridad con los huéspedes.

e Mercado objetivo: Sus principales consumidores oscilan entre los 20 y 50 afios de edad, y tienen

un poder adquisitivo medio-alto.

La aportacion de Anhar (2001) ofrece ya un panorama mas completo de lo que puede esperarse al
hablar de un hotel boutique y sus principales diferenciadores con respecto a las grandes cadenas
hoteleras. Sin embargo, dada la ambigiedad en la conceptualizacion del término, no es sorpresivo
que existan discrepancias en la categorizacion de estos hoteles por parte de los organismos promotores

del turismo, agencias intermediarias y plataformas digitales de interaccion entre viajeros.



De acuerdo con Laitre (2016), actual directora de “Hoteles Boutique de México”, una instituciéon que

agrupa, clasifica y difunde la oferta de varios de estos hoteles; hasta ahora, no existe entidad oficial

en México encargada de regular este nicho de hoteleria. Esto probablemente obedezca, a la dificultad

de controlar y encuadrar en estandares y patrones rigidos a un mercado cuya esencia se fundamente

en la diferenciacion entre competidores a través de la autenticidad y la creacion de una personalidad

propia.

La Figura 2, resume las aportaciones de estos tres importantes organismos de peso en la industria de

la hoteleria y en particular en el segmento “boutique”, complementando con la perspectiva dos autores

de estudios de relevancia a nivel cientifico.

Figura 2: Concepto de hotel boutique (perspectivas de la industria y de la ciencia)

Organismos relevantes en la industria

Boutique and Lifestyle Lodging
Association
(Jones et al., 2013)

Hoteles Boutique de
Meéxico
(Laitre, 2009)

HVS International
(Ahnar, 2001)

Hoteles Unicos, tipicamente
pequefios y con altos estandares
de calidad en su servicio. Tienen
un estilo propio e inspirador que
los hace ser objeto de moda y
vanguardia. Ofrecen una
experiencia de intimidad al
huésped, que combina aspectos
culturales e historicos con una
gama de servicios interesante.

Se caracterizan por ser
lugares pequefios, con
una decoracion
tematica, y muy
comodos para
aquellos visitantes que
viajan para concretar
negocios o que buscan
tener una experiencia
mucho més intima.

La distincidn, calidez e intimidad son elementos
definitorios de estos hoteles. Se salen de los
estandares comunes y expresion de un tema o
personalidad propia es parte crucial de su éxito.
Las habitaciones tematicas y la restauracion de
espacios antiguos ayudan a crear estos ambientes,
combinando aspectos histdricos con modernismo y
elegancia. Un hotel boutique no debe tener mas de
150 habitaciones, pues esto les permite ofrecer un
servicio personalizado, estableciendo relaciones de
cercania y familiaridad con los huéspedes. Sus
principales consumidores oscilan entre los 20 y 50
afios de edad, y tienen un poder adquisitivo medio-
alto.

Aportaciones a nivel cientifico

Rabontu & Niculescu (2009)

Aggett (2007)

Hotel pequefio, con habitaciones lujosamente amuebladas.
Su concepto es opuesto al de las grandes cadenas hoteleras,
se localizan en areas de prestigio, tienen estilos de disefio y
decoracion Unicos e inusuales que reflejan una
personalidad propia. Los caracteriza una atmosfera de
intimidad y calidez, ofreciendo privacidad y discrecion. Su

Hoteles de disefio contemporaneo con un maximo
de 100 habitaciones, un servicio Gnico y altamente
personalizado e instalaciones de alta tecnologia.




servicio es altamente personalizado. El 80% de sus clientes
son gente de negocios. Construyen ambientes Unicos
recreando estilos de otras épocas o importando elementos

de otras culturas.

Fuente: Elaboracién propia

Tipos de hoteles boutique

Aun cuando, hasta ahora no existe consenso claro entre las instancias lideres del sector, respecto a

las caracteristicas definitorias de un hotel boutique y su tamafo varia considerablemente, es cierto

gue comparten ciertas caracteristicas y como cualquier servicio de hoteleria su éxito inicia con la

presencia de elementos fundamentales como una adecuada localizacién, la calidad en el servicio

ofrecido, la existencia de una demanda suficiente del mercado, un enfoque mercadoldgico claramente

definido y una efectiva cobertura de distribucidn a través de canales de reserva. (Anhar, 2001). A la

luz de estos factores, los hoteles boutique pueden categorizarse en dos grupos, aquellos ubicados en

destinos de ciudad y los ubicados en destinos Resort. La Figura 3, resume las caracteristicas asociadas

a cada uno de estos dos grupos de acuerdo con Anhar (2001).

Figura 3: Caracteristicas de hoteles boutique en destinos de ciudad y resort

Destinos de ciudad

Destinos resort

Ubicacion

Es una de las prioridades para los
huéspedes. Una buena ubicacion no
solo esta determinada por la
accesibilidad, cercania o conveniencia
sino por las zonas de moda o barrios
en tendencia. Muchos hoteles boutique
importantes estan situados en ciudades
iconicas o en grandes capitales de la
moda y los medios de comunicacion.
Nueva York, Londres, San Francisco o
Miami son algunos ejemplos. Sin
embargo, cada vez mas, también se
apuesta por ciudades menos
cosmopolitas con gran potencial
econdmico para este tipo de hoteleria,
es decir, ciudades con economias
dindmicas y zonas residenciales de alto

Son ex@ticos, pequefios e intimos. Estos
hoteles boutique brindan a sus huéspedes
la oportunidad de explorar el ambiente
local sin sacrificar el lujo. Aunque la
ubicaciéon es tan importante en los
destinos turisticos como en los destinos
urbanos, la palabra "trendy" tiene una
connotacion distinta. Mientras que una
ubicacion ideal para un hotel boutique de
ciudad se caracteriza por su cercania
respecto al centro de la ciudad, en los
destinos resort, los hoteles boutique
suelen estar escondidos en los rincones
mas aislados de islas 0 montafias. Cuanto
mas dificil sea llegar al destino por medio
del transporte com(n, mejor se considera
su ubicacion.




nivel, pero carentes de hoteles con
carécter y personalidad propia.

Disefio y estilo

Estilo frio y moderno con notas de
vanguardismo caracteristicas del siglo
XXI. Su combinacion con elementos
historicos y obras de arte, es altamente
apreciada y puede verse en los hoteles
de ciudad mas exitosos.

Combinan la arquitectura tradicional con
la comodidad y el lujo del modernismo,
sin perder la personalidad de su
comunidad local. Cada hotel boutique
debe desarrollar su propio sabor
reconocible, siendo la elegancia y
excelencia las Unicas similitudes entre
unoy otro.

Tecnologia

Tecnologia est4 altamente vinculada a
la construccion de entornos que nutren
la experiencia de los huéspedes. Desde
aspectos como la iluminacion y la
musica, hasta el equipamiento de las
habitaciones (reproductores de DVD,
televisores de pantalla plana, teléfonos
inalambricos y computadoras con
acceso a internet inalambrico de alta
velocidad), que permiten ofrecer una
estancia mas comoda y versatil a los
huéspedes.

En los destinos resort, el servicio es
generalmente mas importante que en los
hoteles de ciudad. Las amenidades
exoticas y el “sabor local” sustituyen la
necesidad de tecnologia. De hecho, el
promover no utilizar  dispositivos
electrénicos y de comunicacién, es
considerado una ventaja competitiva.

Entretenimiento

El entretenimiento en los hoteles boutique es importante para crear ambientes
dindmicos y alegres. Sin embargo, no se trata Unicamente de organizar shows de
masica en vivo o actividades recreativas para los huéspedes; la idea es lograr el
entretenimiento en su propia esencia. Un buen restaurante elegantemente decorado,
con un estilo gastronémico Gnico, acompafiado de un bar “chic” o “hipster”. Y
asi, cada area del hotel, pretende ser una fuente de atractivo y entretenimiento para

los huéspedes.

*hhkhkkhkhhkhkhkhkkhhkhhkkhhkhihhkhhkhhkhrhkhhihrhkrhkhrrrhhhihrhrhhhkhihhhhiriihkhiiiiikiix

En los destinos resort, el ofrecer una gama de servicios que propicien el relajamiento
y disfrute de los huéspedes, es muy valorado (sesiones de Spa, jacuzzis, cenas
romanticas privadas y sesiones de arte o pintura)

Fuente: Elaboracion propia con base en Anhar (2001)

1.1.2 Mercado de lujo

De acuerdo con Liberal & Sierra (2013), el afan por poseer articulos de lujo proviene de épocas

remotas y ha sido tradicionalmente relacionado con la exclusividad y la diferenciacion del individuo




dentro de los distintos estratos sociales y periodos historicos. Sin embargo, la definicién de lujo ha
evolucionado con el tiempo, en respuesta a cambios ambientales, politicos, culturales y religiosos
(Sarmiento, 2014).

El consumo de marcas de lujo, hoy no solo es un simbolo de sofisticacion, como se percibia en el
pasado, involucra muchos mas elementos. Los consumidores ya no se motivan con lo comun, desean
experimentar, vivenciar y sentir (Sarmiento, 2014). El consumo de lujo, se convierte ademas en una
eleccion personal que aporta individualidad y criterio propio a cada consumidor. Esta evolucion de
refleja un nuevo tipo de consumidor de lujo, mucho més informado, exigente e infieles a las marcas,
cuyas decisiones de compra persiguen el equilibrio entre la satisfaccion de sus emociones y su bagaje
intelectual junto con su estructura de valores (Liberal & Sierra, 2013). Algunos conceptos asociados

al consumo de lujo, se expresan en la Figura 4.

Figura 4: Conceptos asociados al consumo de lujo
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CALIDAD TRADICION

Experiencia, antigiiedad e
historia propia

Superioridad técnica,
cuidado del detalle y
elaboracion artesanal

- Consecuencia de altos
Relacion con el arte y

estilo propio

costos de produccion =
esfuerzo para el consumidor

1
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Fuente: Elaboracion propia con base en Liberal & Sierra (2014).

Por tanto, el lujo en la actualidad engloba mucho mas que pagar altas sumas de dinero por un bien,
pues implica “despertar el deseo de ser exclusivo y diferente, de tener aquello que para otros es muy

dificil de obtener... lo escaso, lo unico.” (Sarmiento, 2014).

En el mercado de lujo la vivencia de experiencias Unicas juega un rol muy relevante. EIl concepto de

experiencia de lujo, se refiere a todos aquellos momentos que desean vivir, quienes quieren y pueden



pagar un sobreprecio por sentirse exclusivos y privilegiados. Esta experiencia de lujo, puede
transmitirse a través de la compra de un producto, o del uso de un servicio, como el hospedaje. Esta
tendencia ha ido creciendo como objetivo de las empresas a nivel mundial, siendo cada vez mas sus
esfuerzos por ofrecer alternativas Unicas, excitantes y personalizadas a clientes exigentes, para

quienes el precio, no es un factor relevante (Sarmiento, 2014).

Comportamiento del mercado de lujo

En contextos de recesion econdémica global, y cuando el consumo en general se encuentra retraido,
es interesante ver como la dinamica del sector del lujo incrementa sus cifras a través de la apertura
de nuevos mercados (Liberal & Sierra, 2013). Segln estimaciones de la consultora Brain & Company
(2012), citada por Sarmiento (2014), el mercado de lujo mundial corresponde a un 10% del consumo

privado, y este porcentaje que ha ido en aumento en los Gltimos afios.

Ahora bien, al centrarse particularmente en el caso de México como nacién, también resulta
destacable su desempefio en dicha materia. De acuerdo con la Revista Forbes (2016), México se situd
a la cabeza del sector lujo en América Latina en el afio 2014 con una facturacién de 14,000 millones
de ddlares; ademas de que la clase media (con ingresos entre 50,000 y 500,000 ddlares anuales) ha
crecido 80.4% desde el afio 2000.

Asimismo, lideres en la industria de lujo a nivel nacional, destacan este fendémeno. N&éel Adrian, el
director de Pernod Ricard México (importante marca de lujo en el segmento de vinos y licores),
expresé que el mercado de lujo se encuentra en una interesante etapa de crecimiento, sin embargo,
apostarle implica esfuerzo, dado que la expectativa de venta en volumen es diferente a otro tipo de

marcas dirigidas a segmentos mas grandes (Adrian, 2016).
La hoteleria boutique, no es la excepcion al fendmeno de crecimiento a nivel global, al ser parte del

mercado de lujo y mas aln estar inmerso en el sector turistico, que representa un pilar de desarrollo

para las economias.
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Perfil del consumidor de hoteleria de lujo

En términos generales, hablar de un consumidor de lujo, hay ciertas caracteristicas que se comparten.
De acuerdo con Falconer (2009), lider de la investigacion Lovers of Luxury. The Role of digital media
for Brands in Europe, la exclusividad (sobre todo en el rango de 36 a 54 afios) y la conveniencia, son
dos fuertes motivadores del consumidor del lujo. El placer, impacta mas a las mujeres que a los
hombres y sorpresivamente, la calidad no representa uno de los principales motivadores hacia el
consumo de lujo y menos aun el estatus. (Mandujano, 2009).

Ahora bien, al acotar el perfil hacia el nicho de la hoteleria de lujo, se vuelve complicado hallar una
definicion clara, concreta y especifica para este tipo de huésped. Sin embargo, los elevados precios
de estos servicios, denotan una clara condicion socioeconémica alta en sus consumidores. Mas alla
de establecer un perfil de género, edad, origen o creencias, Sarmiento (2014) distingue a los
consumidores de hoteleria de lujo, en funcion de sus objetivos de viaje, argumentando que muchas
de sus decisiones en esta materia, son resultado de las experiencias vividas, donde la comparacion
entre ellas, se convierte en un elemento fundamental que los vuelve cada vez méas exigentes, al
seleccionar su siguiente destino. La Figura 5 ilustra esta categorizacion y los atributos asociados a

cada perfil de huésped de lujo.

Figura 5: Perfiles de los huéspedes de lujo

El ejecutivo o viajero de negocios

*Viaja por negocios, visitas de trabajo o
capacitaciones.

* Personas con altas exigencias, buscan descanso
después de las agotadoras jornadas de trabajo.

El solitario

*Viaja para salir de la rutina.

*Valora acceder a beneficios extra que le
permitan sentirse distinto.

*Algunos buscan descanso y otros vivir

* Requieren de servicios de tecnologia que faciliten la
comunicacion y su visita.

* Tienen la cultura de viajar, algunos utilizan tarjetas
bancarias de (Gold, Elite, Platinum, etc.) que les
permiten acceder a beneficios diferentes hoteles
asociados.

*Generalmente visitan hoteles de cadena, que estan
estratégicamente ubicados y cuentan con las facilidades
necesarias para cumplir sus objetivos de viaje.

experiencias de aventura como estar en contacto
con la naturaleza, ver paisajes inimaginables,
descubrir otras culturas, y apreciar la flora y
fauna en su habitat natural. *Es importante
contar con servicios de transporta y la oferta de
actividades alternas como vista de paisajes
exaticos, equipamiento de aventura, etc.

El viajero familiar
*Viaja en grupo familiar y buscan conocer un lugar
diferente.

El turista en pareja
*Viajan en pareja o con algiin amigo(a).
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*Prefieren asistir a hoteles que les ofrezcan todas las *Buscan hoteles que ofrezcan planes turisticos

facilidades de transporte, alimentacién y actividades, diferentes.

de manera que no tengan que realizar mayor esfuerzo *Con frecuencia los hoteles boutique son su

al de pagar para cumplir con sus expectativas. mejor eleccion, por la privacidad e intimidad que

*Valoran facilidades adicionales como servicio de ofrecen.

guarderia, lavado de ropa, y agencia de turismo *El buen equipamiento de las habitaciones es

familiar. importante para crear entornos comodos para
una pareja.
*Contratan paquetes como “veladas romanticas”
que les ofrezcan experiencias de Unicas en
entornos de exclusividad.

Fuente: Elaboracion propia con base en Sarmiento (2014)

1.1.3 Medios Digitales

Uso de medios digitales en la hoteleria

Figura 6: Evolucion hacia el turismo actual (3.0)

Turismo 2.0 Turismo 3.0

Planificacion: se incrementa el
uso de buscadores.
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mercado.
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I de viajar: Generacion Y.
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I

I

I

I

I

I

[

viaje.

= Baja capacidad para
comparar precios.

= Proceso de reserva lento y

I
I
I
I
tedioso. |
I
I
I
I

= Necesidad de estar conectado las
24 horas del dia.

= Influencia de la opinion de otros
usuarios en la eleccion.

= Uso imprescindible del teléfono
movil.

= Nuevas Apps que gestionan
logistica de viajes.

= Obsolescencia de papel.

reserva y compra de viajes.
= Uso de aplicaciones y consulta
de web y blogs especializados.
= Aparecen los celulares con
camara.

= Uso de papel:
reservaciones, boletos,
folletos, mapas.

= Uso de camara fotografica
tradicional y albumes.

Fuente: Elaboracién propia con base en con base en IEBS (2017).

De acuerdo con Del Campo (2017), como otros muchos sectores econémicos, en el ramo turistico, la
digitalizacion ha venido a transformar drasticamente la dindmica de interaccion entre todos los
agentes participantes. Desde que existe el turismo, para los viajeros ha sido importante contar con la
opinidn de sus amigos y familiares, asi como la asesoria de agencias de viajes durante la planificacion
de los mismos. Posteriormente, la llegada del internet, supuso un desarrollo e impulso importante en

la dinamica del sector (Martinez, 2011) viéndose altamente beneficiado por el acceso al e-commerce

12

— — — — — — — — —



(reservas y ventas online), la exposicion y alcance a nuevos clientes potenciales a través de multiples
plataformas, sitios de reserva y blog de viajeros. Sin embargo, el gran paso en la industria del turismo,
se dio con las nuevas generaciones digitales, que revolucionaron la forma de hacer turismo tradicional

en cuestion de unos afios.

Asi entonces, el turismo 3.0 nace en respuesta a la necesidad de adaptarse a los cambios
socioculturales del mundo, al surgimiento de nuevas formas de comunicacion y sus consecuentes
implicaciones, siendo la generacion de “Millennials” la que marca el paso hacia una nueva era en el
marketing turistico. (Del Campo, 2017). La Figura 6 ilustra dicha transicion del turismo tradicional
(1.0) a la actualidad.

Dado que los “Millennials” son nativos digitales, su mundo esta inmerso en la tecnologia. El uso del
teléfono celular es imprescindible para ellos, asi como estar permanentemente ‘“‘conectados”
aprovechando todas las tecnologias a su alcance (Del Campo, 2017). De acuerdo con Amaral et al
(2014), los consumidores de hoy, viven virtualmente: buscan en linea, compran en linea, comparten
su vida a través de las redes sociales, exploran cientos de aplicaciones moéviles y acciones como “dar
likes”, “volverse fans” o “seguir” empresas o personas se han vuelto parte de su cotidianeidad. Asi
entonces, el perfil de los viajeros también se ha visto transformado en esta misma linea, haciendo
necesario para los viajeros, disponer de tecnologia antes, durante y después de sus viajes. Segin un
estudio realizado por Travelport, el 75% de los usuarios que utilizan webs de viajes comentan su
experiencia durante la estancia, el 61% de turistas no se hospedarian en un hotel que no cuente con
servicio gratuito de WIFI y el 25% de los viajeros mayores de 55 afios utilizan hasta 16 aplicaciones

diferentes, similares a Google Maps, para realizar su viaje (Del Campo, 2017).

Principales plataformas digitales

Las plataformas digitales de interaccion entre usuarios, permiten a los viajeros, compartir
experiencias, realizar criticas y recomendaciones, externando abiertamente sus puntos de vista sobre
el servicio recibido en hoteles, restaurantes y sitios turisticos. Una de sus principales caracteristicas
es que su contenido es generado al 100% por los mismos viajeros, lo cual les aporta una gran
credibilidad. Adicionalmente, los comentarios y valoraciones de los usuarios, pueden ser
segmentados en funcién de su edad y del tipo de viaje (con amigos, familiar, viaje de negocios, etc).

pudiendo asi, ofrecer un panorama més objetivo de cada establecimiento evaluado.
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TripAdvisor, es una de las plataformas de mayor peso en este rubro, a nivel global. Su nivel de
credibilidad y uso por parte de los viajeros internautas es alto comparado con otras plataformas y
sitios de esta naturaleza (Leung et al., 2013). Asimismo, su impacto como medio de influencia en la
decisién de compra de los viajeros ha impactado sustancialmente en el enfoque de las empresas
prestadoras de servicios turisticos, para quienes asegurar una buena reputacion en esta plataforma, se

ha vuelto una prioridad. La Figura 7, ofrece un resumen de las caracteristicas de dicha plataforma.

De acuerdo con O’Connor (2010), en la industria del alojamiento, las plataformas como TripAdvisor,
han ganado tal influencia y credibilidad entre los consumidores, que 60% de los participantes de un
estudio revisan las recomendaciones online antes de comprar un nuevo producto o servicio, y 80%
reconocen haber sido influenciados por dichas resefias o publicidad electronica “de boca en boca”

(Amaral et al, 2014).

De la mano de plataformas de opinion como Tripadvisor, las herramientas de busqueda y reserva de
servicios para viajeros como Booking (enfocada exclusivamente al alojamiento) o Expedia cuyo
directorio de servicios es mas amplio (hoteles, vuelos, alquiler de autos, cruceros, tours u otras
experiencias de viaje), juegan un papel esencial, dando oportunidad a los usuarios de comparar
precios entre distintos proveedores, revisar a detalle las caracteristicas de cada uno para finalmente
revisar la opinién de otros usuarios y tomar una decision de compra informada.

Las Figuras 8 y 9, ofrecen un resumen de las caracteristicas de las plataformas Booking y Expedia

respectivamente.

Figura 7: ¢(Quién es TripAdvisor?

Origen: estadounidense (pertenece a Expedia).

Presencia y alcance:

Es la comunidad de viajes mas grande del mundo, presente en 49 mercados y
con un promedio de 456 millones de visitantes mensuales.

No. de opiniones y comentarios de viajeros: Mas de 661 millones.

No. de establecimientos evaluados: 7.7 millones
TRIPADVISOR | Tipo de establecimientos: Hoteles, Aerolineas, Restaurantes y Proveedores de
experiencias de viaje.

Enfoque: Ofrece a los viajeros la sabiduria de las multitudes, con el objetivo de
orientarlos para aprovechar el maximo potencial de cada viaje.

Otras facilidades:
Compara precios de mas de 200 sitios de reservacion de hoteles.
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Permite segmentar las opiniones y comentarios, de acuerdo al perfil del viajero y el tipo
de viaje.

Fuente: Elaboracién propia con base en El Pais (2016) y TripAdvisor (2019).

Figura 8: ¢Quién es Booking?

BOOKING

Origen: holandés.

Presencia y alcance:

Es la pagina lider de reservas de alojamientos online, tanto en espafiol como a nivel
global operando en 221 paises.

No. de alojamientos: Mas de 800.000.

Tipo de alojamientos: Hoteles, Villas, Departamentos, y Barcos.

Enfoque: Reserva de alojamientos.

Fuente: Elaboracion propia con base en El Pais (2016) y Expedia (2019).

Figura 9: ¢Quién es Expedia?

EXPEDIA

Origen: estadounidense (nace en Microsoft), en linea desde 2009.

Presencia y alcance: Lider mundial en viajes online, es propietaria de otras marcas
lideres en el sector como TripAdvisor, Hotels.com y Trivago. Su valor en bolsa
supera los 16.000 millones de ddlares. Su directorio comprende:

* No. de hoteles: Mas de 510,000 en todo el mundo (4 millones de habitaciones).

* Alquiler de coches de las principales compafiias

* Tecnologia para organizar viajes a la medida.

Enfoque: Reserva de alojamientos, vuelos, autos, cruceros o paquetes combinados.

Fuente: Elaboracién propia con base en El Pais (2016) y Expedia (2019).
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1.2 Proposito y organizacion
1.2.1 Identificacion de la necesidad y planteamiento del problema

Elevar la competitividad del sector turistico representa un reto y una prioridad a nivel global, al
considerarse un elemento detonante de desarrollo, crecimiento y sustentabilidad para las empresas
(Saavedra et al., 2013). Por su parte, los hoteles boutique representan un excelente ejemplo de
innovacion, que actualmente se encuentra en auge mundial y que ha marcado una tendencia disruptiva
en la industria del alojamiento, viniendo a romper con los esquemas tradicionales de hoteleria;
liderada durante décadas por las grandes cadenas internacionales con cientos de habitaciones y un
servicio altamente estandarizado (Rabontu & Niculescu, 2009; Victorino et al., 2005).

Tal como se analiz6 en el primer capitulo de la presente investigacion, diversos autores (Aggett, 2007;
Riabontu et al., 2009) y lideres en la industria (Jones et al., 2013; Laitre, 2016; Anhar 2001) destacan
la importancia y popularidad que los hoteles boutique ha adquirido en los ultimos afios, al estar
enfocados en atender mercados selectos, donde la exclusividad, el trato personalizado, el lujo y el

disefio, se traducen en la fidelizacion de clientes exigentes.

La evolucion de la industria hotelera hacia nuevas propuestas de alojamiento como los hoteles
boutique, surge en respuesta a cambios en el mercado: la diferenciacion y la segmentacion hacia
nichos especificos, han ganado terreno sobre la estandarizacion y homogeneidad que habian
caracterizado a la industria de la hoteleria por décadas (Adner, 2003; Rogerson, 2010). Inclusive,
algunas cadenas hoteleras lideres a internacionalmente, como Marriot International Inc. entre otras,
han empezado a ver esta tendencia como una ventana de oportunidad con gran potencial de
crecimiento. Derivado de ello, han dado un giro a su estrategia comercial para “pensar en pequeilo”,
creando nuevas sub-marcas como sus “versiones boutique” (Binkley, 1999). Este fendmeno, conduce
a pensar que este tipo de hoteles, no s6lo representan un negocio atractivo, sino que ademas ofrecen
una ventaja competitiva derivada de su estrategia de diferenciacion (Porter, 1980) que se centra en
satisfacer las necesidades especificas de selectos nichos de mercado, que hasta entonces habian estado
desatendidos (Jones et al., 2013).

De acuerdo con Anhar (2001), los hoteles boutique representan una alternativa interesante, por los
beneficios que suponen en términos de operaciones y rentabilidad. Adicional a la creciente demanda
de mercado, proporcionan ventajas muy atractivas para los propietarios, en términos econémicos.

Unade ellas, es el no verse obligado a pagar una cuota de franquicia (aspecto intrinseco de las grandes
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cadenas), asi como la posibilidad de ser exitosos sin tener que contar con una amplia gama de
servicios adicionales como restaurantes, salones de eventos o espacios para reuniones. Y si bien, se
opta por ofrecerlos, al estar unificados al concepto boutique, estos pueden aumentar
significativamente la rentabilidad del negocio.

Pese a todas las ventajas que supone este interesante nicho de la hoteleria y al auge que ha tenido
desde su surgimiento y hasta las Gltimas décadas, los hoteles boutique hasta ahora, siguen siendo
sujeto de ambigiiedad y misterio tanto para la ciencia, como para los participantes de la industria. Es
dificil determinar el nimero de hoteles boutique que existen en un pais o a nivel global, en gran parte
debido al enorme reto que ha representado el tratar de encuadrar este concepto de hoteleria en una
definicion precisa con parametros claros y homogéneos. Entre los mismos lideres y personalidades
icdnicas del gremio a nivel internacional, no existe un criterio unificado sobre los limites que acotan
al mercado boutique (Caterer Search, 2005). México, no existe un entidad oficial que regule a los
hoteles boutique (Laitre, 2019). Se habla de ellos como una interesante innovacién a la hoteleria
tradicional, una respuesta a diversos cambios psicosociales en el mercado y los casos de éxito
alrededor del mundo llevan a pensar en su gran potencial, no sélo como negocios altamente rentables,
sino ademas Yy sobre todo, como una ventana de desarrollo para la industria turistica a nivel global.
Misma que quizas, hasta ahora no haya sido suficientemente aprovechada, al desconocer el origen de

su éxito.

En términos de competitividad, diversos autores han abordado estudios alrededor del mundo,
ofreciendo interesantes enfoques sobre su medicion. Sin embargo dada la naturaleza especifica del
negocio hotelero, y en particular del segmento “boutique”, diferenciado por su servicio, disefio y
experiencia (Jones et al., 2013), las propuestas analizadas no se consideran suficientemente adecuadas

a este nicho.

En otras palabras, si bien, existe un bagaje interesante de informacién en torno al concepto de hotel
boutique, la ambigliedad entre los distintos puntos de vista analizados, denota inconsistencia en el
gremio. En consecuencia, quienes se aventuran a incursionar en este negocio, con frecuencia actdan
mas siguiendo su propia intuicion que basados en un fundamento solido. Esto los coloca en una

posicion altamente vulnerable en términos de competitividad.

De ahi entonces surge la necesidad de ahondar en el interesante mundo de los hoteles boutique,

analizarlos desde una perspectiva panordmica, comprendiendo los motivos que dieron origen a su
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surgimiento, los cambios psicosociales que los colocan como un servicio de lujo, para finalmente
identificar que qué depende su éxito como negocios. Asimismo, la carencia de un modelo de
competitividad acotado especificamente a la hoteleria boutique, denota la necesidad de trabajar en la
construccion de una nueva propuesta, que aporte claridad y sustento sobre los aspectos fundamentales
que los hoteles boutique deben garantizar, para ser competitivos.

1.2.2 Preguntas de investigacion

Habiendo ya identificado una necesidad clara y especifica en el segmento boutique de la hoteleria, la

presente investigacion buscara dar respuesta a las siguientes preguntas.

1. ¢Cuales son las variables que inciden en la competitividad de los hoteles boutique, desde el
andlisis de la literatura?

2. ¢Cuales son los elementos mas atractivos para los huéspedes de los hoteles boutique, con
base en el andlisis de los comentarios expresados en la plataforma digital Trip Advisor?

3. ¢Cudlesson los principales factores que inciden en la competitividad de los hoteles boutique,
desde el andlisis de la demanda?

4. ¢Cuales son los principales indicadores numéricos de un hotel, que deban ser incluidos en
la construccion de un indice de competitividad?

5. ¢Qué variables inciden positiva y significativamente en la competitividad de los hoteles

boutique?

1.2.3 Hipatesis de la investigacion

Las hipdtesis que se probaran en la presente investigacion son las siguientes:

H1: Lainfraestructuraincide positivay significativamente en la competitividad de los hoteles
boutique.

H1o: La infraestructura no incide positiva y significativamente en la competitividad de los
hoteles boutique.

H2: La ubicacién incide positiva y significativamente en la competitividad de los hoteles
boutique.
H2o: La ubicacion no incide positiva y significativamente en la competitividad de los hoteles
boutique.

H3: El costo incide positiva y significativamente en la competitividad de los hoteles boutique.
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H3o: El costo no incide positiva y significativamente en la competitividad de los hoteles
boutique.

H4: El servicio y atencion del personal incide positiva y significativamente en la
competitividad de los hoteles boutique.
H4o: EIl servicio y atencion del personal no incide positiva y significativamente en la
competitividad de los hoteles boutique.

H5: La experiencia de descanso incide positiva y significativamente en la competitividad de
los hoteles boutique.

H50: La experiencia de descanso no incide positiva y significativamente en la competitividad
de los hoteles boutique.

H6: La atmdsfera/concepto propio incide positiva y significativamente en la competitividad
de los hoteles boutique.

H6o: La atmosfera/concepto propio no incide positiva y significativamente en la
competitividad de los hoteles boutique.

H7: Laintegralidad de la propuesta incide positiva y significativamente en la competitividad
de los hoteles boutique.

H7,: La integralidad de la propuesta no incide positiva y significativamente en la
competitividad de los hoteles boutique.

H8: La segmentacion incide positiva y significativamente en la competitividad de los hoteles
boutique.
H8,: La segmentacion no incide positiva y significativamente en la competitividad de los

hoteles boutique.

1.2.4 Proposito de la investigacion

La presente investigacion se centra en el analisis de la competitividad de los hoteles boutique, como

resultado de la presencia de elementos tanto tangibles como intangibles, que en conjunto contribuyen

a la construccién de una experiencia Unica de servicio, altamente valorada por los huéspedes, aspecto

que se refleja en su disposicién a pagar un precio mas alto, en comparacién con los hoteles

tradicionales. Asi entonces, luego de esclarecer el concepto de hotel boutique, comprender su origen

y posicion actual como un nicho en auge, el propoésito de este trabajo, es el de identificar aquellos

elementos que inciden positivamente en el éxito competitivo de estos hoteles, es pudiendo asi aportar

mayor claridad a los lideres y participantes de la industria, sobre aquellos aspectos esenciales atender

para lograr la preferencia de sus huéspedes y lograr un desempefio superior al de sus competidores.
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1.2.5 Objetivos de la investigacion

La presente investigacion tiene como objetivo general el analizar la relacion de la competitividad de
los hoteles boutique con la presencia de determinados factores, evaluando su nivel de incidencia en

ella. A partir de este objetivo, se desprenden los siguientes objetivos especificos:

Identificar las variables que inciden en la competitividad de los hoteles boutique.

e ldentificar los elementos més atractivos para los huéspedes de los hoteles boutique, a través
del anélisis de los comentarios expresados en la plataforma digital Trip Advisor.

o Identificar los factores que inciden en la competitividad los hoteles boutigque, a través de una
modelacion de los resultados del anélisis de contenido.

e Proponer una herramienta de medicion de competitividad en los hoteles boutique y evaluar
la competitividad de los hoteles de la muestra.

e Analizar de la relacion entre las variables del modelo con la competitividad de los hoteles

boutique.

1.2.6 Justificacién de la investigacion

Adentrarse en el mundo de los hoteles boutique, sugiere analizar diferentes enfoques en torno al
concepto como tal, ya que hasta ahora, no existe entidad oficial alguna, que defina o categorice con
criterios claros a este tipo de hoteles. Las contribuciones son diversas y ambiguas a la vez, por tanto,
se desconoce con caridad el verdadero origen del éxito de estos singulares hoteles. El presente estudio,
cobra entonces suma relevancia, al atender una tematica que ha sido poco analizada desde el plano

cientifico.

Considerando el auge de esta nueva tendencia de hoteleria, y su potencial crecimiento a nivel global,
los resultados del presente estudio, pretenden impactar positivamente en el desarrollo econémico y
social de las regiones, al proponer un modelo de éxito para los hoteles boutique, basado en un analisis
real y sélido, que pueda servir como orientacion para los lideres de estos hoteles, respecto a los
elementos que deben considerar para elevar su competitividad como negocios, y mas adn, para
cualquier organismo u entidad vinculada al ramo hotelero, ayudandoles a comprender la dinamica
tan particular de estos hoteles y ofreciéndoles pautas para la creacion de estrategias que impulsen su

crecimiento y desarrollo.
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Gran parte de la riqueza del presente estudio, reside en el enfoque panoramico que ofrece, al conjuntar
informacion de diversos grupos. Por un lado, el &mbito cientifico explorando las perspectivas de otros
autores que en estudios previos, han abordado la temética de hoteles boutique y de aquellos que han
propuesto modelos de competitividad. Por el otro, la postura de entidades oficiales que buscan
promover e impulsar al sector turistico como la SECTUR y organismos lideres de opinién en el ramo
hotelero, como “Hoteles Boutique de México A.C.” a lo que se finalmente se suma la vision de 10S
huéspedes de estos hoteles, quienes son en ultima instancia, los jueces mas estrictos, pero a la vez,
los mas calificados para ofrecer una opinién de valor sobre aquellos elementos que los hacen preferir

a un hotel sobre otro, con base en sus experiencias previas de consumo.

Se estima que los resultados de la presente investigacion, puedan ser extrapolables a regiones con
caracteristicas similares a las de México; pretendiendo aportar tanto a participantes de la industria a
nivel global, como a las entidades gubernamentales, mayor certidumbre respecto a c6mo aprovechar
mejor este interesante nicho en auge, elevando su competitividad y favoreciendo con ello, el

desarrollo econémico de las regiones.

1.2.7 Alcances y limitaciones

La primera limitacién del presente estudio, es la geogréfica, ya que la muestra de andlisis esta
conformada por 20 hoteles boutique ubicados exclusivamente dentro de la Republica Mexicana. Aun
cuando se asume que el comportamiento de la muestra pueda ser replicable a otros paises con
caracteristicas similares a las de México, seria muy pertinente ampliar la muestra de estudio
incluyendo otros paises del mundo. Esto enriqueceria enormemente la investigacion, permitiendo
hallar patrones de comportamiento en los hoteles boutique a nivel global y contrastar diferencias entre
ellos, que pudieran ser asociadas a las caracteristicas de cada cultura u otros elementos derivados de

su ubicacién geografica, como el clima, etc.

Otra posible limitacion del estudio, se relaciona con la falta de accesibilidad de informacidn relativa
a los hoteles boutique, proveniente de fuentes oficiales. Esta ausencia de datos claros y especificos,
si bien representd un reto ain mayor para el logro de los objetivos de la investigacion, también hizo
mas evidente la relevancia de abordar un tema que hasta ahora, ha sido poco estudiado desde un plano
formal. Por tal motivo, la muestra de analisis estuvo conformada Gnicamente por 20 hoteles boutique.
Sin embargo, aun cuando pudiera parecer un nimero pequefio 0 poco representativo, estos 20 hoteles

fueron seleccionados a partir de una categorizacion realizada por una de las instancias de mayor peso
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en el ramo a nivel nacional “Hoteles Boutique de México” eligiendo para el estudio, sélo aquellos
hoteles de los cuales estuviese disponible en las demas fuentes de informacién, todos los datos
necesarios para el estudio. Asi entonces, se considera como una limitante, el reducido tamafio de la
muestra; lo cual, deja abierta la posibilidad de ampliar el presente estudio con el fin de aportar ain
mas sustento y solidez a los resultados.

1.2.8 Organizacion de la investigacion

La presente investigacion se desarrolla a lo largo de cinco capitulos, los cuales se organizan de la

siguiente manera.

e El primer capitulo, concentra una primera revision de la literatura sobre el concepto de hoteleria
boutique, se analiza el mercado de lujo y el uso de medios digitales como factores que inciden en
el panorama actual de este nicho de negocio. Asimismo, se expone el propésito y la forma en que
la investigacion fue estructurada.

e En el segundo capitulo, se desarrolla el marco teérico, en donde se exponen las principales
contribuciones relacionadas con el concepto de competitividad y los diferentes modelos
utilizados para su medicion, analizando la pertinencia de emplearlos en el anélisis competitivo de
los hoteles boutique.

e El tercer capitulo describe la metodologia utilizada en la investigacion, junto con la propuesta de
un nuevo modelo de competitividad para los hoteles boutique, con su consecuente validacion en
una muestra de hoteles de esta categoria.

e El cuarto capitulo presenta los resultados del andlisis, junto con las adecuaciones realizadas al
modelo de competitividad, en funcion de los mismos.

e En el quinto capitulo, se presentan las conclusiones del estudio, algunas recomendaciones para
los lideres de los hoteles o participantes de la industria y las lineas de investigacion que se

desprenden del presente trabajo.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1 Concepto de competitividad

La competitividad es un concepto multidimensional y son diversos los criterios para definirla y
medirla. Esto se debe a que puede ser analizada desde diversos enfoques, y por ende, considerar
distintos niveles y factores tanto cualitativos como cuantitativos, para su determinacion (Flores, 2008,
citado por Saavedra et al., 2013).

Los estudios sobre competitividad comienzan posiblemente con el trabajo de Porter (1990) quien
definidé la competitividad nacional como el resultado de la capacidad de un pais para alcanzar o
mantener de manera innovadora una posicion de ventaja sobre otros paises en sectores industriales.

A partir de esta primer definicion, surgen dos perspectivas esenciales al concepto de competitividad:

macro y micro (Manosalvas & Manosalvas, 2015).

Desde una perspectiva macro, la competitividad es un asunto de interés a nivel de naciones, donde
su unico significado es la productividad. El principal objetivo de una nacién es producir un
alto y creciente nivel de vida parasus ciudadanos. La capacidad de hacerlo depende de la
productividad con la que una nacién es capaz de utilizar sus recursos trabajo y capital (Porter, 1990;
citado por Perles, 2014).

Desde una perspectiva micro, el concepto alude a las empresas, donde la competitividad se define
como la habilidad de una organizacion para competir, crecer y ser rentable. (Manosalvas &
Manosalvas, 2015). La competitividad se convierte entonces, en un elemento clave para el desarrollo,
crecimiento y sustentabilidad de las empresas (Saavedra et al., 2013). Se refiere a su capacidad para
ofrecer bienes y servicios, igual 0 mas eficaz y eficientemente que sus competidores (Enright et al.,
1994, citados por Labarca, 2007) y por tanto, implica no sélo el querer competir, sino el tener la

capacidad para hacerlo (Heredia, 2009).

Segun Aragon et al. (2010), la competitividad empresarial puede ser entendida esencialmente, desde
dos enfoques. El primero, como el resultado de las condiciones externas del entorno en el que se
desenvuelven las empresas, lo cual da sustento a las teorias de la nueva economia industrial, en las
que las aportaciones de Porter (1980) han tenido un profundo impacto en el mundo empresarial

(Benitez, 2012). El segundo enfoque, asocia el éxito competitivo de las empresas, a la presencia de
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elementos internos como elementos diferenciadores frente a sus competidores, lo cual fundamenta la

teoria de recursos y capacidades (Penrose, 1959; Wernerfelt, 1984).

Vinculando las perspectivas micro y macro, la competitividad de un pais se puede medir por la
acumulacién de la competitividad de las empresas que en él operan; siendo la fortaleza de estas
empresas el criterio mas importante de competitividad nacional (Papadakis, 1994). Sin embargo, una
empresa dificilmente serd competitiva si el sector en que opera no lo es, asi como tampoco podré ser
sostenible su competitividad, si la sociedad a que pertenece no es sostenible (Porter, 1980; citado por
Benitez, 2012).

De acuerdo con Tsai et al. (2009), la competitividad ha sido un tema ampliamente estudiado a nivel
industrial enfocandose especialmente en la manufactura y sectores relacionados. Recientes
investigaciones han comenzado a centrar su atencion en la competitividad internacional del sector de
servicios con un enfoque particular en los destinos turisticos y la industria hotelera, areas que merecen
un analisis critico y sistematico.

Aun cuando la competitividad sigue siendo un concepto complejo y ambiguo en varios contextos, la
revisiéon literaria denota la relacion de este concepto con la productividad, la eficiencia y la
rentabilidad como un medio para alcanzar niveles de vida mas altos y un mayor bienestar social
(Huggins, 2000).

2.2 Medicioén de la competitividad

La importancia de la competitividad en el ambito empresarial, ha despertado un genuino interés a
por comprender su origen y comportamiento en diversos sectores de la industria. Asi, en la literatura
puede encontrarse una cantidad interesante de estudios han intentado medir la competitividad de las

empresas, desde diferentes perspectivas y utilizando distintos métodos.

Autores como Mosquera (2010) y Deniz et al. (2008), por ejemplo, toman como base la teoria del
diamante de Porter (2007) que contempla el analisis de cinco categorias como determinantes de la
competitividad en las empresas: 1) factores de la estrategia empresarial, 2) factores del proceso
productivo, 3) factores de la demanda, 4) factores de la oferta y 5) oportunidades y apoyos

institucionales.
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Por su parte, Aragon et al. (2010), han desarrollado modelos que incluyen la estrategia empresarial y
los recursos y capacidades (Penrose, 1959; Wernerfelt, 1984), como elementos clave de la
competitividad. Mientras que Saavedra et al. (2013) y Mora et al. (2015), han utilizado la
metodologia del Mapa de Competitividad del BID para la medicion de la competitividad,
vinculandola a la presencia de variables como la planeacion estratégica, la produccion y
aprovisionamiento, el aseguramiento de la calidad, la comercializacién, la contabilidad y finanzas,

los recursos humanos, la gestién ambiental y los sistemas de informacion.

2.3 Competitividad en el sector turistico

El sector turistico, no ha sido la excepcion. De manera que también a nivel global, diversos estudios
sobre turismo se han enfocado en el analisis de la competitividad desde distintos enfoques. Una de
las principales areas de interés, ha sido la medicién de la competitividad de las regiones como destinos

turisticos. La Figura 10 ofrece un listado de las principales aportaciones en este rubro.

Figura 10: Estudios enfocados en el andlisis de la competitividad de los destinos turisticos

Pais/ regién de

Autores g Tematica abordada
analisis
Dwyer & Kim . Competitividad de los destinos turisticos: determinantes e
Australiay Corea | . .
(2003) indicadores.

Estrategias ambientales y competitividad organizacional en la

Fraj et al (2015) Espafia industria hotelera, el papel del aprendizaje y la innovacion como
determinantes del éxito ambiental.
Amaya et al México Determinantes de competitividad turistica en destinos de sol y
(2017) playa mexicanos.
loncica, et . Los factores de competitividad en la industria hotelera y la
Rumania . .

al. (2008) estrategia competitiva de las empresas.

Capone (2004) Italia Competitividad regional en los sistemas turisticos locales.

Mendieta et al
(2018)

Europa, Medio
Oriente y Africa

¢Es la eficiencia hotelera necesaria para la competitividad de los
destinos turisticos? Un enfoque integrado.

Enright &
Newton (2004)

Hong Kong

Competitividad del destino turistico: un enfoque cuantitativo.

El papel de la ideologia del turismo Halal en la competitividad

Mansouri - . . .
Bangkok, Tailandia | de los destinos, un estudio sobre hoteles seleccionados en
(2014) L
Bangkok, Tailandia.
Wadawi et al . Una evaluacion de la calidad del producto hotelero en Kenia
Kenia . e .

(2011) como base para construir la competitividad de los destinos.

Hallmann et al . La percepcion de los proveedores sobre la competitividad del
Interlaken, Suiza . .
(2012) destino en un centro de deportes de invierno.
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Cracolici et al . Evaluacién de la competitividad turistica mediante el analisis de
Italia S .
(2008) la eficiencia del destino.
. . El impacto de la industria hotelera en la competitividad de los
Attila (2016) Hungria . P . . P
destinos turisticos en Hungria.

Fuente: Elaboracién propia

Otra interesante vertiente abordada internacionalmente, ha sido la medicion de competitividad de la

industria hotelera; donde los autores buscan identificar aquellos elementos que elevan la

competitividad de este sector, conscientes de su relevancia en el desarrollo turistico regional o

nacional. La Figura 11 presenta algunas de las principales aportaciones que han seguido esta linea

de investigacién alrededor del mundo.

Figura 11: Estudios sobre competitividad del sector hotelero alrededor del mundo

Autores

Pais/ regién de analisis

Tematica abordada

Lillo et al (2007)

Espafia

El capital humano como factor estratégico para la
competitividad del sector turistico

Go et al. (1994)

Hong Kong

Hong Kong: ventaja competitiva sostenible en la
industria hotelera de Asia.

Lacap (2014)

Pampanga, Filipinas

Competitividad y sostenibilidad de la industria

hotelera: el caso de los hoteles en Pampanga

Binkowska (2005)

Nueva Zelanda

La industria hotelera de Nueva Zelanda, el papel de la
imagen como factor de influencia en la competitividad
de laempresay la lealtad de los clientes hacia la marca.

Competitividad en el sector servicios, un caso de la

Roy (2011 Indi . . .
oy (2011) ndia industria hotelera en la India.

La productividad del trabajo en la industria hotelera
Holjevac (2010) Croacia croata, conceptos bésicos y conceptos para lograr el

crecimiento y la competitividad.

Tugores (2012)

Palma de Mallorca, Espafia

El capital humano y la innovacion como factores
determinantes de competitividad, una aplicacién a la
industria hotelera balear.

Ramos et al (2018)

Neiva, Colombia

Una revision del sector hotelero en la ciudad de Neiva
y la mejora de su competitividad a través de los
sistemas de gestion de calidad

El papel cambiante de la competitividad de las TIC, el

Mihali€ et al (2015) Eslovenia
caso del sector hotelero esloveno.
Campos et al N Servicio de calidad y competitividad en el sector del
Espania .
(2005) alojamiento.

Fuente: Elaboracion propia
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2.4 Medicion de la competitividad en el sector turistico

La complejidad de construir indicadores de competitividad turistica reside esencialmente en la amplia

variedad de aspectos cualitativos que este concepto incorpora, asi como encontrar las maneras

pertinentes para medirlos (Lillo et al., 2007).

La medicién de la competitividad turistica en el mundo tiene sus inicios con el Monitor de

Competitividad del Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC: World Tourism and Travel

Council) publicado entre 2001 y 2004 por el con el objetivo de medir hasta qué punto los paises

ofrecen un entorno adecuado para la actividad turistica y los viajes (Jiménez y Aquino, 2012). Este

monitor incluye 23 indicadores agrupados en ocho categorias, las cuales se exhiben en la Figura 12.

Figura 12: Estructura del monitor de competitividad turistica

Monitor de

Competitividad Turistica

Indicadores de

Competitividad en Turismo

comercio
internacional

Competitividad El Factor DLl G Medioambient Desarrollo Recursos Apertura Desarrollo
de Precios Humano Infraes- edioambiente] i,
Tecnolégico 4 f
tructuras Humanos Turistica Social
* Precios de * indice de * indice de * Densidad de * Terminales + fndice de « Visados + indice de
Hoteles Participacion Carreteras poblacion de Internet educacion desarrollo
Turistica . . ¢ Apertura humano
* Paridad de * Instalaciones * Emisiones de * Lineas turfstica
Poder de * Indice dz Sanitarias co2 telefénicas fijas « Periadicos
Compra Impacto y méviles + Apertura
Turistico * Instalaciones * Ratificacion comercial * Ordenadores
de Agua Potable de tratados * Exportaciones personales
internacionales de alta « Tasasen
teenolegia * Televisores

Fuente: Gooroochum y Sugiyarto (2005); citados por Lillo et al. (2007)

Posteriormente, el WTTC en conjunto con el Foro Econémico Mundial, construyen y publican en el

2007 el indice de Competitividad de Turismo y Viajes (TTCI: Travel and Tourism Competitiveness

Index), el cual abarcé la medicion de 124 paises. Este indice contempla la medicion de los paises en
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tres categorias: el marco regulatorio del sector turistico, el ambiente de negocios e infraestructura del

sector turistico y los recursos humanos, culturales y naturales para el sector turistico (Jiménez y

Aquino, 2012).

2.5 Medicion de la competitividad hotelera

La literatura sobre la gestion hotelera, presenta diversos estudios enfocados en la medicion de la

eficienciay el rendimiento de un hotel. Varios instrumentos, han sido utilizados en esta labor, algunos

de los cuales se expresan en la Figura 13. Asimismo, algunas de las principales medidas de desempefio

en hoteles se exhiben en la Figura 14.

Figura 13: Instrumentos para la medicidon del desempefio de un hotel

Medidas
Autores . Detalle
utilizadas
Indicador Analiza las tasas de ocupacion de equilibrio y desarrolla un
o eneral de sistema integral de eficiencia en la gestion. Este indicador es
Wijeysinghe (1993) _g_ . - g s g P
eficiencia de la | utilizado para identificar las causas de ineficiencia en la
ocupacion gestion.
PARM Permite determinar el mejor equilibrio entre la tasa diaria
. (Perishable media y la tasa de ocupacién, asi misma relaciona el exceso
Kimes (1989) . L -
Asset Revenue | de reservas, la tasa de asignacion de clase y la duracion de la
Management) | estancia.

Gustke & Van Doren (1982)

Informacion de

Utilizan la informacion de ventas en los hoteles para medir
el desempefio del sector hotelero. Se estima el crecimiento

ventas econdmico por regiones, con base en el desempefio
especifico de los hoteles.
Permite analizar el ingreso promedio obtenido por cada
indice de habitacion durante un determinado periodo de tiempo.
Wassenaar & Stafford (1991) L . L p_ . P
ocupacion Combina las tasas de ocupacion media y las tarifas en un
solo indicador.
Técnicas de Han sido utilizadas para analizar cdmo las empresas
Coltman (1978) transforman volumen de actividad en beneficios. Miden el
coste-volumen- - L .,
Fay et al (1971) utilidad desempefio de empresas a nivel individual, pero también

pueden emplearse para comparar varias empresas.

Fuente: Elaboracion propia con base en aportaciones de Leal & Cepeda (2013); Tsai et al (2009)




Figura 14: Medidas de desempefio de los hoteles

Medidas Fisicas Medidas Financieras Medidas Mixtas

N® habitaciones / N° trabajadores Ingresos por habitacion vendida /

o Ingresos / Total N° trabajadores recepcion
N° habitaciones ocupadas / N° g . ., J . .p .
. . Salarios Recepcion Ingresos por alojamiento / N
trabajadores recepcion . . L
R R . Valor afiadido / Gastos | trabajadores limpieza
N° Camas / N° trabajadores o bt s
de personal Ingresos / N° habitaciones

Clientes hora / N° trabajadores o
Ingresos / N° camas

Fuente: Elaboracién propia con base en Leal & Cepeda (2013)

Un indicador de competitividad hotelera expresa la capacidad de un hotel, de ofrecer un servicio de
alojamiento proporcionando beneficios simultaneos a sus huéspedes, empleados, lideres y
propietarios (Juhasz, 2012). La Figura 15 describe las principales medidas que han sido utilizadas en
la hoteleria, como indicadores de competitividad, al permitirles evaluar y comparar sus resultados en

diferentes periodos de tiempo.

Figura 15: Principales indicadores de competitividad en la hoteleria

Indicador Caracteristicas
Se utiliza en diversas industrias y enfocado a la hoteleria.

GOT - : - .
(Gross Muestra la habilidad en el manejo de la rentabilidad de los negocios.
Operational Se obtiene de restar a los ingresos los costos directos y los gastos directos e indirectos.
pProfit) Puede obtenerse a partir de la informacion que las empresas que cotizan en bolsa dan a

conocer a sus accionistas.

Relaciona el total de las habitaciones disponibles que se tienen para renta en un dia (o
en un plazo determinado), con las que efectivamente se rentan.

Se obtiene dividiendo numero de habitaciones ocupadas entre el total de habitaciones
disponibles.

Porcentaje de

ocupacion Como indicador interno es muy Util, pero para medir la competitividad es necesario
colocarlo en contexto con la competencia agrupada en una misma categoria, region,
zona o destino.
Arroja datos de alto valor sobre la competitividad hotelera, ya que contempla la oferta
(a través del precio) y la demanda (a través de la ocupacion), los ingresos por
habitacidn disponible y otorga la rentabilidad anual por habitacidn disponible del hotel

RevPAR .

(Revenue Per (Her.edla, 200.9.)' - . o
Available Conjug_alla utilizacion d.e la oferta con el |r_19reso que en promed|o~t|ene el hotel por la
Room) ocupacion, lo que permite hacer comparaciones sobre el desempefio de las empresas

(CNET, 2012).
Es uno de los indicadores que de mejor manera refleja el desempefio de un hotel, pues
reconoce la elasticidad de las tarifas al considerar para su calculo, tanto el ingreso
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promedio por habitacidn disponible, como la tasa de ocupacion (Customer Alliance,

2016)

Para Sectur (2015) es principal indicador de competitividad en la industria hotelera, al

permitir a los hoteles comparar su éxito a la hora de optimizar el uso del inventario

disponible en un entorno competitivo.

Es la evolucion del RevPAR ya que contempla todos los ingresos obtenidos a través de
TRevPAR servicios adicionales al hospedaje, como son bar, restaurantes, salas de negocios, spa o

(Total Revenue | cualquier otro servicio que ofrezca el hotel.

Per Available | No resulta muy Util para comparar el desempefio entre hoteles, ya que no todos cuentan

Room) con la misma gama de servicios adicionales y el atractivo principal y fuente de

ingresos, puede variar de uno a otro.

Se usa principalmente como un indicador de destinos turisticos (Perles-Ribes et al., 2014)

al mostrar las preferencias de los turistas en relacién con los atractivos que tienen, a la

atencion que reciben del lugar en general, la calidad y variedad de servicios, la percepcion

de los precios que como destino tiene, entre otros.

En el plano hotelero, el porcentaje de ocupacion y su relacién con la cantidad de turistas

que visitan un destino, se pondera con la capacidad de cada hotel de atraer a la mayor

cantidad de ellos.

Una mayor cuota de mercado le da poder a las empresas en la fijacion de precios,

disminucién de costos (por las economias de escala) y el establecimiento de mejores

condiciones en su canal de distribucidn, por lo tanto, la coloca en una posicion de ventaja

competitiva.

Cuota de
mercado

Fuente: Elaboracion propia con base en Millan & Gomez (2018)

2.6 Principales estudios sobre competitividad en hoteles

Tal como se ha sefialado, la competitividad, es un tema que ha sido abordado internacionalmente
desde muy diversos angulos. En particular en el sector hotelero, su medicion y analisis ha implicado
el uso de diferentes métodos, en funcion de los objetivos de cada autor y sus correspondientes
investigaciones. La Figura 16 presenta un resumen de las principales metodologias aplicadas en la

medicién de la competitividad hotelera.

Figura 16: Métodos aplicados en la medicion de la competitividad hotelera

Autores ‘ Métodos

Técnicas de la frontera de eficiencia. Comparan la eficiencia entre empresas
similares, considerando la aplicacién de varias entradas para producir varias
salidas. Estas técnicas se dividen generalmente en dos categorias:
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Barros (2005); Reynolds & Thompson
(2007); Reynolds (2004); Yang & Lu
(2006); Brown & Ragsdale (2002);
Keh et al. (2006); Reynolds & Biel
(2007); Johns, Howcroft, & Drake
(1997); Sigala (2004); Wang et al.
(2006); Seol et al. (2007); Sigala et al.
(2004); Hwang & Chang (2003)

Chen (2007); Barros (2004);
Anderson et al (1999); Hu et al.
(2010)

DEA
Data Envel t -
(Data nve'omen Modelos de programacion lineal.
Analysis)
SFA Técnicas basadas en la regresion, que derivan de
(Stochastic g 4

Frontier Analysis)

estimaciones de la ineficiencia de los términos de error.

Gundersen et al. (1996); Chan &
(2006)

LISREL
(Linear Structural
Relationships)

Combina el analisis de trayectoria y analisis factorial.
Permite explorar simultaneamente las relaciones
sustantivas y de medicion entre las variables dentro de
un marco de pruebas tedricas (Bynner & Romney,
1985).

Akbaba (2006); Armstrong et al.
(1997); Raza et al. (2012); Gabbie &
O’Neill (1996)

SERVQUAL
(Service Quality)

Permite medir la calidad de servicio y determinar cuales
son los atributos del servicio que afectan a las
percepciones y expectativas de los huéspedes (Santoma
& Costa, 2007).

Hsu & Chen (2002), Tung, Cheng &
Wu (2009), Tsai, Song & Wong;
Juhész (2015)

CFA
(Confirmatory
Factor Analysis)

Constituye una aproximacion complementaria al AFE
(Pérez & Medrano, 2010). Se utiliza generalmente como
un enfoque deductivo para probar si algin modelo
tedrico formulado a priori explica adecuadamente las
covarianzas entre las variables observadas (Lance &
Vandenberg, 2002).

Su finalidad es probar estadisticamente la capacidad del
modelo factorial propuesto para reproducir los datos
recogidos en la muestra (Calvo et al., 2013)

Papatheodorou (2002); Osmanoglu &
Uziim (2018); Mosuanosa et al.
(2018); Milicevi¢ & Petrovi¢ (2019);
Giron et al. (2008)

Steffanell et al. (2017)

EFA (Exploratory Factor Analysis):
Constituye el procedimiento estadistico mas clasico y conocido para examinar
la relacion existente entre un conjunto de variables observables y factores

subyacentes inobservables.

Este método de interdependencia, permite

identificar a partir de las relaciones entre las variables observables, la
existencia de factores subyacentes de considerable valor teérico (Pérez &
Medrano, 2010). Entre los tipos de andlisis incluidos en el EFA se encuentran

los dos siguientes:

Analisis de . . A .
. Permite medir el grado de relacion lineal entre variables
correlacion de . .
. que varian conjuntamente.
variables
e Facilita la interpretacion de los datos, al permitir
Anaélisis de ) ., )
representar informacion con un nimero menor de
componentes . . L .
. variables construidas como combinaciones lineales de
principales

las variables originales (Pefia, 2013).
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Se utiliza para resolver la restriccién de muestra

Chang & Wang (2006), Tsai, Song & GRA pequefia. De hecho, el analisis de relaciones grises es un
Wong (2009); Wang et al. (2015); (Grey Relational | instrumento met6dico apropiado para examinar factores
Juhész (2015) Analysis) criticos en un entorno de informacion incompleta

(Wang et al., 2015).

Abarca el conocimiento subjetivo y el conocimiento

Fuzzy number objetivo y ha sido aplicada en la medicion de la calidad

Benitez et al. (2007) method y el servicio en la industria hotelera.
Herramienta de analisis hibrida y completa, empleada
para un analisis confirmatorio multivariable. Se integra
por dos etapas, en la primera se realiza un analisis
Campos et al. (2005); Ecuaciones factorial confirmatorio y en la segunda, se evalla el
Gonzélez et al. (2015) Estructurales modelo estructural, mediante un andlisis de relaciones

causales. (Calvo et al., 2014). Permite compatibilizar las
teorias basadas en la estrategia competitiva y en los
“recursos y capacidades” (Gonzélez et al., 2015).

Fuente: Elaboracién propia con base en Tsai et al (2009) y Juhasz (2012).

2.6.1 Enfoques y modelos de competitividad en hoteles

El modelo del Diamante de Porter (1990) ha sido ampliamente utilizado en diversos estudios sobre
competitividad en el sector turistico (Vera y Marchena, 1996; Go et al., 1994; Manosalvas &
Manosalvas, 2015). Inclusive, algunos autores como Medina y Garcia (2004) lo consideran la
herramienta mas adecuada para el anlisis estratégico de la competitividad de los destinos turisticos
al incluir todos los factores que en su conjunto determinan la posible ventaja competitiva de la

actividad turistica en un determinado territorio (Lillo et al., 2007).

Go et al. (1994) lo emplearon para evaluar la competitividad de la industria hotelera en Hong Kong,
encontrando que el desempefio de la industria hotelera esta determinado por las condiciones de los
factores, que incluyen personal capacitado e infraestructura; las condiciones de la demanda, a través
del adquisitivo de los viajeros; las industrias de apoyo como el transporte y las empresas de viajes; y
la estrategia, estructura y competencia, a través de las estrategias de entrada, precios y ubicacion.
Asimismo destacan que un mercado saludable, una adecuada inversion en tecnologia, también son

importantes impulsores de competitividad de la industria hotelera.

Por su parte, Manosalvas & Manosalvas (2015) también utilizaron el modelo del Diamante de Porter

(1990) en el analisis de 55 empresas de alojamiento ubicadas en la provincia de Pastaza, Ecuador. Su
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investigacion tuvo como objetivo el identificar los factores que influyen en la competitividad de los
hoteles, desde el punto de vista de gerentes y propietarios. La Figura 17 muestra las distintas variables
analizadas en dicho estudio, asociadas a cada uno de los vértices del modelo de Porter (1990). De
acuerdo con los autores, aungque en su propuesta no se incluyd explicitamente el vértice de
Condiciones de la demanda, las variables para medirlo se encuentran integradas en el vértice de
Estrategia, estructura y rivalidad de las empresas. A través de un cuestionario estructurado aplicado
a los gerentes y propietarios de los establecimientos y enriquecido con informacion recabada en sitios
web oficiales de turismo regional, los autores realizan un andlisis descriptivo cuyos resultados
denotan la influencia positiva de todas las variables evaluadas, en la competitividad de las empresas
de alojamiento, siendo la innovacion, el capital de inversion y los recursos turisticos culturales, los

Unicos elementos con diferencias significativas en esta relacion.

Figura 17: Factores que influyen en la competitividad de las empresas de alojamiento

Veértice del

. Variable evaluada
Diamante de Porter

Recursos Naturales

Condiciones de los -
Recursos Turisticos y culturales

Factores
Infraestructura
Recursos Humanos
Proveedores de Transporte
Proveedores de alimentos y bebidas
Proveedores de material y equipo de oficina
Sectores de Apoyo y y equip

Proveedores de Servicios basicos

Proveedores de Servicios de mantenimiento y limpieza
Proveedores de Servicios Médicos

Proveedores de Servicios Financieros

Centros de Diversion (Bares, discotecas, etc.)

Valor Agregado

Tecnologia

Disefio y ejecucion de Estrategias

Modelo de negocio

Capital Intelectual (Talento Humano)

Precio

Cultura organizacional

Estructura organizativa Flexible

Conocimiento del Mercado

Responsabilidad Social empresarial (velar por el cuidado del medio
ambiente promover proyectos de caracter social)
Mejoramiento Continuo de procesos productivos
Satisfaccion de clientes

Innovacién

relacionados

Estrategia, estructura 'y
rivalidad
de las empresas
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Certificaciones de Calidad

Adaptacién rapida al cambio

Estrategias de Marketing (Segmentacién, Posicionamiento,
Promocidn) Capital de Inversion Posicionamiento, Promocidn)
Servicios prestados por el Gobierno

Gobierno Planificacion Estratégica de desarrollo turistico

Promocion Turistica

Estrategias y estructuras empresariales

Rivalidad (Competencia entre empresas de alojamiento)

Sectores de apoyo al sector turistico (proveedores)

Todos los Vértices Sectores que bienes y servicios para empresas de alojamiento
(agencias, operadoras, etc.)

Caracteristicas de los turistas

Apoyo del Gobierno

Fuente: Manosalvas & Manosalvas (2015)

Olmos (2012) realiza un estudio en Michoacan México y construyen un instrumento para medir la
competitividad en los hoteles. Para este autor, la competitividad de un hotel esta determinada por su
infraestructura, su mercadotecnia y ventas, su capacidad administrativa, el entrenamiento y
capacitacion que brindan a su personal y los sistemas de informacion que utilizan. El autor, a través
de un cuestionario integrado por 36 preguntas en escala de Likert, obtiene informacién de los hoteles
referente a cada una de estas cinco variables. La competitividad de los hoteles, es obtenida al sumar
sus ponderaciones de las cinco categorias evaluadas y expresadas en la Figura 18, colocando a cada
hotel en un seméaforo de competitividad, donde el autor aporta sugerencias para la mejora competitiva
en cada nivel de la gréfica. Este estudio se centra en la medicion de determinados factores en los
hoteles, dando por sentado que éstos impactan positivamente su capacidad competitiva. Sin embargo,

no se analiza cual de estos factores es mas o menos relevante.
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Figura 18: Determinantes de competitividad en hoteleria

[ Infrasctricture ] . Capacity

. Technology

. Market Research

[ Marketing and Qalec ] . Price and Occupation Rate

[ Manacement J

Goals
Strategy Communication | Comnetitiveness

. Selection process and Initial Training
. Training Design

[ Trainino ]

. Performance Evaluation Tools

[ Infarmatinn Qucetem ] . Input Information and Actualization

I e e e s B

. Guests follow up

Fuente: Olmos (2012)

Otra contribucion a la medicion de la competitividad en hoteles, es la de Min et al (2007) quienes
utilizan el analisis envolvente de datos (DEA), para medir la eficiencia financiera relativa de 31
hoteles en Corea. La Figura 19 describe las variables utilizadas en su investigacion, donde el objetivo
consistio en comparar la capacidad de estos hoteles para generar ingresos a partir de sus activos y el
manejo de sus gastos. Los hoteles obtienen puntuaciones y son rankeados en funcion de su eficiencia

financiera, aspecto que los autores la relacionan con su capacidad competitiva.

Figura 19: Variables de eficiencia financiera en hoteles

Variables de entrada Variables de salida
Tierra, construccion, otros activo fijos y otros activos
circulantes, ubicacion.
Costo del producto/ servicio vendido
Gastos Costos de venta, administrativos, gastos no operativos,
ubicacion.

Activos Ingresos (por habitaciones, por
alimentos y bebidas, por otros
conceptos), Ingresos operativos e

Ingresos no operativos

Fuente: Elaboracidon propia con base en la investigacion realizada por Min et al. (2007)

Otro estudio que podria asemejarse al anterior, es el realizado por Hwang & Chang (2003), quienes

también utilizan el anélisis de envolvente de datos (DEA), desarrollado por Charnes et al. (1978) y el
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indice de productividad de Malmquist expresado por Fare et al. (1992) con el objetivo de medir la
eficiencia en la gestion de 45 hoteles en Taiwan, comparando su desempefio en un periodo de 4 afios.
En ambos estudios, tanto el realizado por Min et al (2007), como el de Hwang & Chang (2003), el
indicador de competitividad es la eficiencia.

Juhész (2015), por su parte realiza un estudio en Budapest con el objetivo de medir la competitividad
hotelera de 32 hoteles de cuatro y cinco estrellas. Para ello, propone el modelo de “Piramide de
competitividad” ilustrado en la Figura 20; el cual relaciona las condiciones del entorno, las
capacidades internas, el liderazgo del hotel y el desempefio externo, como las 4 dimensiones que
influyen en competitividad de los hoteles y que garantizan el desarrollo sostenible, proporcionando
beneficios simultaneos a los huéspedes, empleados y lideres o propietarios. De acuerdo con este
modelo, la competitividad de los hoteles se puede medir desde tres perspectivas, desde el punto de

vista del huésped, del empleado y del propietario.

Figura 20: Pirdmide de competitividad de los hoteles

GUEST

PERFORMANCE
OUTAUT

INTERNAL ENVIRONMENTAL
! CAPABILITIES OTPUT |

Fuente: Juhasz (2015)

Campos et al. (2005), analizan la relacion entre la calidad del servicio y la competitividad de los
hoteles, distinguiendo entre los efectos externos e internos. Para este estudio, los autores utilizan una

adaptacion del modelo de Phillips et al. (1983), la cual se ilustra en la Figura 21. Este modelo, permite
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distinguir entre los efectos externos e internos de la calidad en la competitividad, asi como sus efectos
indirectos a través de los costos directos de produccion, la participacion en el mercado y el precio del
producto. Para su aplicacion, los efectos externos fueron evaluados con base en la satisfaccion del
cliente, el volumen de ventas y la disposicién a pagar determinado precio; mientras que los efectos
internos se estimaron utilizando los costos directos promedio. Utilizando un modelo estadistico de
ecuaciones estructurales, los autores concluyen que la calidad del servicio no solo tiene un impacto
directo positivo y directo sobre la competitividad, sino que también tiene un efecto indirecto sobre
ella a través de otras variables, como el precio del servicio o los costos directos de produccion.

Figura 21: Modelo de calidad en el servicio y competitividad en hoteleria

EMPLOYEES
PER ROOM

SIZE OF THE
HOTEL

RETURNS
PER ROOM

F——7

SERVICE
L QuaLITY

ﬁIC R
OCCUPANCY m?(rf}c T
LEVEL :

Fuente: Campos et al. (2005), basados en el Modelo de Phillips et al. (1983)

Otra contribucioén es la de Heredia (2009) quien realiza un estudio con el objetivo de conocer la
influencia del capital intelectual en la competitividad de las empresas hoteleras de 1 a 5 estrellas de
Aguascalientes, México. En este estudio la competitividad de los hoteles es medida en términos de
rentabilidad y para ello, el autor utiliza un indicador de rendimiento por habitacion disponible,
conocido como Revenue Per Available Room (Rev PAR). Este indicador arroja datos de alto valor
sobre la competitividad hotelera, ya que contempla la oferta (a través del precio) y la demanda (a
través de la ocupacion), los ingresos por habitacidn disponible y otorga la rentabilidad anual por

habitacién disponible del hotel. De acuerdo con Heredia (2009), la formula general para la medicion
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de la competitividad hotelera, a través de la rentabilidad por habitacién disponible es la expresada en

la Figura 22.
Figura 22: Férmula para la medicion de la competitividad hotelera
(CDh*Dtrab)(%Ocup)(Tpro)
Competitividad = -------========mm e
CDh
Donde:

Competitividad: Ingresos por cuarto disponible

CDh: Cuartos disponibles del hotel

Dtrab: Dias trabajados en el periodo de estudio

%Ocup: Cociente del niimero de cuartos disponibles y el nitmero de habitaciones
ocupadas

Tpro: Tarifa promedio por cuarto de hotel

Fuente: Heredia (2009)

Los resultados del estudio de Heredia (2009) evidencian la influencia del capital intelectual como

elemento impulsor del éxito competitivo de los hoteles.

Otra interesante contribucion, es la de Lillo et al (2007), quienes realizan un analisis exploratorio de
sobre la competitividad en el sector turistico. Si bien este estudio no esta particularmente enfocado
en el segmento hotelero, su aportacion es sumamente interesante al centrarse en el analisis de los
intangibles y el factor humano. De acuerdo con Lillo et al (2007) en el turismo, como sector de
servicios con caracteristicas propias, es en los activos intangibles, y particularmente en el capital
humano, donde se encuentra una de las principales fuentes de competitividad. Esta perspectiva,
también la comparten autores como Mochdn (2004) y Camison (1996). La Figura 23 resume la
relacion entre el capital humano y la ventaja competitiva en el sector turistico, de acuerdo con Lillo
et al (2007).
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Figura 23: Capital humano y ventaja competitiva en el sector turistico

FIDELIZACION
Y/O
RECOMENDACION
DEL
DESTINO/EMPRESA

i i TURISTICO/A

CAPACIDADES DISTINTIVAS
VENTAJAS COMPETITIVAS

Fuente: Lillo et al. (2007)

En el plano hotelero, el estudio realizado por Carbonell (2010) realizado en Argentina, en las regiones
de Alto Valle de Rio Negro y Neuguén, también analiza esta perspectiva concluyendo que el capital
humano representa una de las principales fuentes de ventaja competitiva para los hoteles, al ser un

significativo activo intangible.

Por su parte Hernandez et al. (2008) realizan un estudio con el objetivo de identificar las principales
fuentes de ventaja competitiva sostenible en pequefias y medianas empresas hoteleras del sur de
México. Para ello, analizan 49 hoteles localizados en los estados de Oaxaca y Puebla. En esta
investigacion, el concepto de ventaja competitiva sostenible se asocia a una situacion en la cual, los
hoteles han ganado ventajas financieras superiores y capacidades distintivas irreplicables por sus
competidores. Su medicién en el estudio abarca 4 dimensiones: la rentabilidad, la satisfaccion del
consumidor, la participacion en el mercado, la inimitabilidad de la estrategia competitiva y de las
capacidades distintivas en las que esta fundada la estrategia. Los autores concluyen que la ventaja
competitiva sostenible de los hoteles se relaciona con sus capacidades de emprendimiento y
mercadotecnia; destacando que lo verdaderamente valioso en este tipo de empresas, proviene de los
intangibles, como el servicio al cliente, la publicidad y el conocimiento de su mercado, donde el uso
de internet facilita la interaccidn, permitiéndoles lograr una mayor exposicion y alcance comercial.

La Figura 24 ilustra la relacion propuesta por los autores.
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Figura 24: Ventaja competitiva sostenible en PYMES hoteleras

: Innovacion
Capacidad

emprendedora \

Capacidad
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Fuente: Elaboracién propia con base en Hernandez et al. (2008)

2.6.2 Principales determinantes de la competitividad en hoteles

Luego del andlisis literario, la Figura 25 ofrece un resumen de los factores mayormente mencionados

en los estudios analizados, como detonantes de competitividad en los hoteles.

Figura 25: Factores que determinan la competitividad de los hoteles

Factores Autores

Destino turistico Go et al. (1994); Cizmar & Weber (2000); Manosalvas & Manosalvas (2015)

Go et al. (1994); Phillips (1996, 1999); Morey & Dittman (2003); Wong & Kwan (2001);
Brown & Dev (1999); Barros (2005); Yang & Lu (2006); Reynolds (2004); Cizmar & Weber

Capital Humano, (2000); Mandelbaum & Nicholas (2006); Gundersen et al. (1996); Brown & Ragsdale
Nivel de Educacién, (2002); Orfila-Sintes et al. (2005); Chandrasekar & Dev (1989); Sustainable Energy Ireland
Capacitacion (2001); Trung & Kumar (2005); Manosalvas & Manosalvas (2015); Olmos (2012; Juhasz

(2015); Heredia (2009); Lillo et al (2007); Mochén (2004); Camisén (1996); Carbonell
(2010); Hernandez et al. (2008)

Go et al. (1994); Phillips (1999); Wong & Kwan (2001); Brown & Dev (1999); Orfila Sintes
et al. (2005); Ham et al. (2005); Chandrasekar & Dev (1989); Siguaw et al. (2000); Law &
Jogaratnam (2005); Barros & Alves (2004); Sigala et al. (2004); Manosalvas & Manosalvas
(2015); Olmos (2012)

Tecnologia

Go et al. (1994); Phillips (1996, 1999); Morey & Dittman (2003); Yeung & Lau (2005);
Estrategias Wong & Kwan (2001); Brown & Dev (1999, 2000); Barros (2005); Cizmar & Weber (2000);
Hwang & Chang (2003); Manosalvas & Manosalvas (2015); Olmos (2012); Juhasz (2015)

Brown & Dev (1999); Barros (2005); Reynolds & Thompson (2007); Reynolds (2004);

Productividad Yang & Lu (2006); Sigala (2004); Seol, Choi, Park & Park (2007); Barros & Alves (2004);
Brown & Dev (2000); Min et al (2007); Hwang & Chang (2003)
Capital Brown & Dev (1999); Barros (2005)
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Satisfaccion del cliente/
Calidad del servicio

Reynolds & Thompson (2007); Brown & Ragsdale (2002); Campos-Soria et al. (2005);
Mattila & O’Neil (2003); Gundersen et al. (1996); Reynolds & Biel (2007); Choi & Chu
(1999); Armstrong et al. (1997); Akbaba (2006); Campos et al. (2005)

Imagen de marca

Brown & Ragsdale (2002), Kim & Kim (2005); Prasad & Dev (2000)

Alianzas estratégicas

Preble et al. (2000); Kim & Kim (2005); Pine & Phillips (2005)

Costos de operacion

Barros (2005); Sustainable Energy Ireland (2001); Trung & Kumar (2005); Karagiorgas et
al. (2007); Campos et al. (2005)

Condiciones del mercado

Go et al. (1994), Phillips (1999); Morey & Dittman (2003); Yeung & Lau (2005); Brown &
Dev (1999); Barros (2005); Yang & Lu (2006); Reynolds (2004); Brown & Dev (2000);
Manosalvas & Manosalvas (2015); Juhasz (2015); Campos et al. (2005)

Condiciones de la
demanda

Go et al. (1994); Phillips (1999); Brown & Dev (1999); Manosalvas & Manosalvas (2015);
Juhész (2015)

Mercadotecnia

Go et al. (1994); Cizmar & Weber (2000); Keh et al. (2006); Mandelbaum & Nicholas
(2006); Manosalvas & Manosalvas (2015); Olmos (2012); Hernandez et al. (2008)

Precio

Reynolds & Biel (2007); Qu et al. (2002); Mattila & O’Neil (2003); Lockyer (2005), Mattila
& Choi (2006); Olmos (2012); Campos et al. (2005)

Caracteristicas fisicas

Phillips (1999); Morey & Dittman (2003); Barros (2005); Reynolds (2004); Yang & Lu
(2006); Reynolds & Thompson (2007); Olmos (2012)

Administracion de
procesos

Phillips (1999); Yang & Lu (2006); Cizmar & Weber (2000); Seol et al. (2007); Olmos
(2012); Juhasz (2015)

Fuente: Elaboracién propia con base en Tsai et al (2009)

2.7 Pertinencia y justificacién a la creacion de un nuevo modelo

La revision literaria desarrollada en el presente capitulo, denota la relevancia de comprender y medir

la competitividad en el sector turistico, y el importante rol que juega el sector hotelero al estimular el

crecimiento econdmico y la estabilidad de las regiones (Juhasz, 2015). Sin embargo, hasta ahora, los

estudios se han centrado mas en el nivel macro, siendo escasas las aportaciones enfocadas en el

analisis de la competitividad de los hoteles como entidades de negocio, quizas por la complejidad que

supone dicha labor.

Diversos métodos, indicadores y modelos de competitividad han sido analizados, ofreciendo una

amplia variedad de perspectivas en torno a su medicion en el ramo hotelero. Los autores asocian el

éxito competitivo de los hoteles a distintas combinaciones de elementos, sin aportar suficiente

claridad ni homogeneidad de criterios.
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Maés aln, la competitividad enfocada al segmento boutique dentro de la hoteleria, parece ser un
terreno hasta ahora inexplorado, quizas asumiendo que el comportamiento de los hoteles boutique en
el plano competitivo responde a los mismos pardmetros de la hoteleria en general.

Sin embargo, es claro que los hoteles boutique representan un servicio Unico y esencialmente distinto
a los hoteles tradicionales. En consecuencia, su competitividad no puede ser encuadrada en los
esquemas existentes y se vuelve preciso abordar la tarea de construir un nuevo modelo de

competitividad enfocado especificamente a los hoteles boutique.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA

3.1 Resumen metodoldgico

El presente trabajo de investigacion parte de una exhaustiva revision de la literatura que, comprende
en primera instancia, la revision de los antecedentes y concepto de “hotel boutique”, asi como un
panorama general del comportamiento y evolucion del mercado de lujo. Posteriormente se analiza el
concepto de competitividad y los modelos utilizados para su medicién en el sector empresarial,
turistico y hotelero. A partir de esta revision literaria, se denota una clara ausencia de instrumentos
enfocados a la medicidn de la competitividad en los hoteles boutique, dando cabida a la construccion
de una nueva propuesta.

La investigacion se llevé a cabo utilizando una metodologia mixta, que integra en primera instancia,
el andlisis de contenido a través del cual, fue posible obtener datos cuantitativos a partir de datos
cualitativos. Posteriormente, se realizd un analisis estadistico, donde a través del método de
componentes principales se construyé un indice de competitividad. Finalmente, a través de un analisis
de correlacion de variables fue posible validar las hip6tesis. La Figura 26, ilustra un resumen de la

metodologia aplicada en la investigacion.

Figura 26: Metodologia de la investigacion

Identificacion de las variables en la
literatura

Analisis del contenido a través de la plataforma
digital mas influyente en el sector turistico
(Trip Advisor)

Propuesta del modelo conceptual y
operacionalizacion de las variables

Construccion de un indice de
competitividad (analisis de componentes
principales)

Analisis de correlacion de variables

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2 Analisis de contenido de las plataformas digitales Expedia y TripAdvisor

El interés de este estudio, reside en conocer qué elementos hacen competitivo a un hotel boutique,
detonando su éxito como entidad de negocio y su preferencia por el mercado, entre las distintas
alternativas de alojamiento. Por tanto, la opinion de los huéspedes de estos hoteles, representa un
elemento de gran valor, al aportar un panorama general bastante certero sobre aquello que es
importante para el mercado potencial: sus gustos, preferencias, motivaciones de compra y
expectativas de consumo, gque se vuelven aspectos imperativos para cualquier hotel boutique enfocado
en crear experiencias de consumo gratificantes y satisfactorias para sus huéspedes. Esta es la razon
por la cual, el modelo de competitividad propuesto, parte fundamentalmente de un andlisis de
contenido a partir de informacion recabada en dos de las plataformas digitales de recomendacién y
reserva de servicios turisticos més importantes a nivel global: TripAdvisor y su creador, Expedia
(O’Connor, 2008).

De acuerdo con Lépez (2009), el analisis de contenido se sitia en el campo de la investigacion
descriptiva; y busca esencialmente descubrir los componentes basicos de un fenémeno determinado,
extrayéndolos de un contenido dado a través de un proceso que se caracteriza por el intento de rigor
de medicién. Con esta técnica no es el estilo del texto lo que se pretende analizar, sino las ideas
expresadas en él, siendo el significado de las palabras, temas o frases lo que intenta cuantificarse.
Esta técnica es la méas elaborada y la que goza de mayor prestigio cientifico en el campo de la
observacion documental y ha cobrado una especial relevancia en la medicién de las motivaciones; ya
gue se fundamenta en el supuesto de que las respuestas verbales, proporcionan informacién acerca de

los motivos de las personas.

En este primer analisis de contenido, comprende las opiniones de 360 huéspedes de hoteles boutique
ubicados en distintos estados de la Republica Mexicana, acotando la seleccion a los 15 comentarios
mas recientes, de cada uno de los 25 hoteles boutique ubicados en el pais, conforme a la
categorizacion realizada por “Hoteles Boutique de México A.C.”, organismo lider en la industria a

nivel nacional.

Cada comentario fue leido y analizado integramente, extrayendo de él, las palaras clave escritas
textualmente por los huéspedes en sus resefias y pretendiendo rescatar la esencia de sus ideas e
impresiones expresadas en los relatos de sus experiencias de consumo. Estas palabras clave e ideas,

fueron posteriormente categorizadas en 8 grupos generales en funcion del elemento mencionado y
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cuantificados, para obtener un panorama general sobre los aspectos de mayor peso (los més
mencionados) para el mercado de la hoteleria boutique.
Asi, la Figura 27 reporta los resultados de cada una de estas ocho categorias, y su nivel de relevancia

en funcidn de las veces que estos aspectos fueron mencionados en las resefias de los huéspedes.

Figura 27: Elementos mas atractivos para los huéspedes de los hoteles boutique
(Basado en las opiniones de los huéspedes expresadas en TripAdvisor y Expedia)

Prioridad Categoria No. de menciones
1 Infraestructura 877
) Servicio y atencion del personal 771
3 Experiencia de descanso 455
4 Atmosfera/ Concepto propio 331
5 Integralidad de la propuesta (oferta de servicios complementarios) 239
6 Ubicacion 151
7 Costo 50
8 Segmentacién (enfoque a un nicho de mercado especifico) 23

Fuente: Elaboracién propia

Se parte entonces de este primer resultado para identificar las areas criticas que suponen el éxito de
los hoteles boutique desde la 6ptica de sus huéspedes y plantear entonces un modelo inicial de

competitividad.

3.3 Propuesta de un modelo conceptual de competitividad en hoteles boutique

Con base en el analisis exploratorio detallado anteriormente, se construye un modelo conceptual que
relaciona la competitividad de los hoteles boutique con la presencia de 8 factores englobados en dos
rubros generales; por un lado, los aspectos basicos vinculados a la industria hotelera, y por el otro,
los elementos mas especificos que fungen como sellos distintivos de los hoteles boutique. Esta

relacion se expresa en la Figura 28.
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Figura 28: Modelo conceptual de competitividad en hoteles boutique

FACTORES DETERMINANTES DE LA COMPETITIVIDAD EN UN HOTEL BOUTIQUE

Atributos generales

Infraestructura

Costo

/
\‘__‘___,/

COMPETITIVIDAD

\

Fuente: Elaboracion propia

Los ocho atributos principales, a su vez contemplan dentro de si, sub-categorias que nutren y dan
peso a cada elemento del modelo. Todas estas caracteristicas no solo se hicieron evidentes en el
analisis exploratorio de las opiniones de los huéspedes, sino que ademas, coinciden con la literatura
existente sobre los hoteles boutique y sus principales caracteristicas, y son congruentes a su vez con
las opiniones de los actuales lideres y protagonistas en el ramo hotelero boutique a nivel global.

La Figura 29, ilustra las sub-variables que integran cada uno de los ocho factores basicos del modelo.
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Figura 29: Variables y sub-variables del modelo de competitividad en hoteles boutique

FACTORES DETERMINANTES DE LA COMPETITIVIDAD EN UN HOTEL BOUTIQUE

Atributos generales

Distintivos Boutique

- 3

Fuente: Elaboracidon propia

3.4 Operacionalizacion de las variables

La medicién de estas ocho variables del modelo y sus correspondientes sub-variables, contempla tres
fuentes de obtencion de datos, tanto numéricos como cualitativos, las cuales se expresan en la Figura
30.

Figura 30: Fuentes de obtencion de datos

Datos cuantitativos Datos cualitativos

Las calificaciones de cada hotel, en distintas categorias evaluadas por los | Valoraciones personales y

usuarios, en las plataformas digitales Expedia y Booking. descripciones de la lider de
Reportes de datos de la Secretaria de Turismo de México. “Hoteles Boutique de México
Informacion reportada por “Hoteles Boutique de México A.C.” AC”

Fuente: Elaboracion propia

De esta manera, se construyd una base de datos que contempla la valoracion de todos estos elementos

(variables y sub-variables), para cada uno de los hoteles que conforman la muestra el estudio. Con
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la finalidad de aportar mayor solidez a los resultados del estudio, se aprovecharon todas las fuentes
de datos disponibles para medir cada una de las variables. Por ende, una misma variable, puede
contemplar tanto datos numéricos como cualitativos para su medicion. De igual forma, otras variables
pueden contemplar dos distintas fuentes de datos y escalas; en cuyo caso los datos se ponderan en
proporciones iguales, para obtener un resultado unificado para dichas variables. Las Figuras 31 a 38
expresan todos los elementos consideraros para la medicion de las ocho variables independientes del

modelo y sus respectivas sub- variables.

Figura 31: Fuentes de datos, medicion y sub-categorias de la variable “Infraestructura”

Sub-variables Fuente de informacion  Categorias de las sub-variables Forma de medicion

o EXPEDIA Limpieza de las habitaciones Escala 1-5
Limpieza L
BOOKING Limpieza en general del hotel Escala 1-10
. Instalaciones y servicios
C_a|f[d;"‘d de las BOOKING (Valoracion de los huéspedes) Escala 1-10
instalaciones EXPEDIA Estado del Hotel (En general) Escala 1-5
Disefio arquitectonico (Presencia

Atributo otorgado por Hoteles

o . Boutique de México A.C. de un estilo definido mezcla de SI/ NO
Disefio y estilo estilos)
Atributo otorgado por Hoteles ~ Naturaleza (Entorno rodeado de SI/ NO
Boutique de México A.C. naturaleza)
Atributo otorgado por Hoteles ~ Presencia de elementos
i . . - SI/ NO
Tecnologia Boutique de México A.C. tecnolégicos
BOOKING Wifi Gratis Escala 1-10

Fuente: Elaboracién propia

Figura 32: Fuentes de datos, medicion y sub-categorias de la variable
“Servicio y atencion del personal”

Variable 2: Servicio y atencion del personal ‘

Sub-variables Fuente de informacion  Categorias de las sub-variables Forma de medicién
. .. Servicio y personal (Valoracién de los

Calidad dgllservwlo EXPEDIA huéspedes) Escala 1-5

y atencion del — —

ersonal BOOKING Atenc[on del personal (Valoracion de
P los huéspedes) Escala 1-10
Atributo otorgado por
Personalizacion Hoteles Boutique de Servicio altamente personalizado SI/ NO
México A.C.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 33: Fuentes de datos, medicion y sub-categorias de la variable
“Experiencia de descanso”

Variable 3: Experiencia de descanso

Sub-variables

Fuente de informacion

Categorias de las sub-variables Forma de medicion

. EXPEDIA Comodidad de las habitaciones Escala 1-5
Comodidad
BOOKING Confort Escala 1-10
. . Atributo otorgado por Hoteles  Experiencia de relax y descanso
Ambiente relajante Boutique de México A.C. (silencio/paz) SI/NO
Privacidad Atributo otorgado por Hoteles 5y idaq / Intimidad SI/NO

Boutique de México A.C.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 34: Fuentes de datos,

medicion y sub-categorias de la variable

“Atmosfera/ Concepto propio”

Sub-variables

Variable 4: Atmdsfera/ Concepto propio

Fuente de informacién

Categorias de las sub-variables Forma de medicion

Atributo otorgado por Hoteles

Boutique de México A.C. Boutique de artesanias/ Antigiuedades SI/ NO
Enfoque en el Atributo otorgado por Hoteles Antigiiedades como parte de la
. A s SI/ NO
arte Boutique de México A.C. decoracion
Atributo otorgado por Hoteles .
Boutique de México A.C. Galeria de arte dentro del hotel SI/ NO
Atributo otorgado por Hoteles . . -
Filosofia Boutique de México A.C. Acciones pro ecologia/ sustentabilidad SI/ NO
ambientalista Atrlbut_o otorgadq por Hoteles Auto-Produccion de insumos SI/NO
Boutique de México A.C.
Atributo otorgado por Hoteles Fin alterno (actividad secundaria ademas S1/ NO
Boutique de México A.C. de ser hotel)
Atributo otorgado por Hoteles 2 . .
o Boutique de México A.C. Personal y ""saz6n" propio del destino SI/ NO
Experiencia local Atributo otorgado por Hoteles
Boutique de México A.C. Uso de productos locales SI/ NO
Atributo otorgado por Hoteles . -
Boutique de México A.C. Amenidades tematicas SI/ NO
Atributo otorgado por Hoteles L . .
Boutique de México A.C. Adaptacion de espacios antiguos SI/ NO
Autentludgd en At"bUt.o otorgadq por Hoteles Mobiliario (De estilo/ Artesanal) SI/ NO
los espacios Boutique de México A.C.
Atributo otorgado por Hoteles . L o
Boutique de México A.C. Diferenciacion de habitaciones SI/ NO
Historia y Atributo otorgado por Hoteles Hotel con historia (Leyenda/ SI/NO
misticismo Boutique de México A.C. Misticismo)
Enfoque en,Ia Atrlbut_o otorgadq por Hoteles Cocina Gourmet SI/NO
gastronomia Boutique de México A.C.
. - Categorias de Hoteles Boutique de  Rustico SI/ NO
Ambientacion . . .
Mexico A.C Sencilla Elegancia SI/ NO
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Lujoso SI/ NO
Sofisticado SI/ NO
Exquisito SI/ NO
Ecléctico SI/ NO
Casual SI/NO
Amplio SI/ NO
Cultural SI/ NO

Fuente: Elaboracion propia

Figura 35: Fuentes de datos, medicion y sub-categorias de la variable
“Integralidad de la propuesta”

Variable 5: Integralidad de la propuesta

Sub-variables Fuente de informacion  Categorias de las sub-variables Forma de medicion
Alberca SI/ NO
Restaurante SI/NO
Bar SI/ NO
Actividades/ atracciones Categorias de Hoteles ~ SPA SI/NO
adicionales al hospedaje Boutique de México A.C  Temazcal SI/ NO
Espacio para eventos SI/NO
Capilla SI/ NO
Transportacion SI/ NO

Fuente: Elaboracién propia

Figura 36: Fuentes de datos, medicion y sub-categorias de la variable “Ubicacion”

Variable 6: Ubicacion

Sub-variables Fuente de informacion  Categorias de las sub-variables Forma de medicion

Aislado SI/NO
- Categorias de Hoteles P
Accesibilidad Boutique de México A.C Céntrico SI/ NO
Indistinto SI/ NO
Ciudad de interior SI/ NO
. . Categorias Secretariade ~ Ciudad grande SI/ NO
Tipo de destino - g

Turismo de México Centro de playa (Otros) SI/NO
Centro de playa (Tradicionales) SI/ NO
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Ciudad de interior/ Pueblo magico SI/ NO

Idoneidad de la

SO BOOKING Ubicacion (valoracion de los huéspedes)
ubicacion

Escala 1-10

Fuente: Elaboracién propia

Figura 37: Fuentes de datos, medicion y sub-categorias de la variable “Costo”

Variable 7: Costo

Sub-variables Fuente de informacion Categorias de las sub-variables Forma de medicién
Precio Hoteles Boutique de México Precio promedio por noche en habitacién
A.C estandar $0-$5,000 MXN
Relacién Qalldad— BOOKING Relampn Calidad- Precio (valoracién de
precio los huéspedes) Escala 1-10

Fuente: Elaboracién propia

Figura 38: Fuentes de datos, medicion y sub-categorias de la variable “Segmentacion”

Variable 8: Segmentacion ‘

Categorias de las Forma de

Sub-variables Fuente de informacion sub-variables medicion
Familiar SI/ NO
Enfoque a un tipo de Categorias de Hoteles Negocios SI/ NO
mercado especifico Boutique de Meéxico A.C  Pparejas S1/ NO
Mascotas SI/ NO

Fuente: Elaboracion propia

Las variables descritas en las tablas anteriores representan dimensiones que el modelo plantea como
los ocho factores que impactan en la competitividad de los hoteles boutique, siendo ésta Gltima la
protagonista del presente estudio. Sin embargo, su medicién implica un cierto grado de complejidad
al ser la competitividad un concepto multidimensional que puede ser relacionado con una gran
variedad de indicadores, dependiendo del objeto de anlisis (Flores, 2008, citado por Saavedra et al.,
2013).



3.5 Construccion de un indice de competitividad

La revision de la literatura realizada al inicio de la presente investigacién contrasta las posturas de
diversos autores que en sus estudios, abordan el tema de la competitividad desde diferentes
perspectivas. La existencia de modelos de competitividad tan generales y a la vez tan acotados a
distintos entornos, refleja la integralidad implicita en el concepto y justifica la necesidad de incluir
para su medicion, variables propias y especificas del giro de negocio de interés. Esta es la razén por
la cual, el presente estudio parte de las bases tedricas plasmadas en estudios previos sobre
competitividad y a partir de dichos fundamentos tedricos, se desarrolla un indice multivariado para
la medicion de la competitividad de los hoteles boutique, el cual estd basado en 4 indicadores
numéricos: Numero de habitaciones, Precio promedio por habitacion, Porcentaje de ocupacion y
Evaluacion global de los huéspedes en tres distintas fuentes de datos (Expedia, Booking y
TripAdvisor).

3.5.1 Fuentes de obtencidn de datos para la construccién del indice de competitividad

Los dos primeros indicadores que conforman el indice de competitividad (NGmero de habitaciones y
Precio promedio por habitacion) fueron obtenidos a partir de la informacién proporcionada por la
organizacion “Hoteles Boutique de México A.C.”, organismo lider en el sector. Mientras que para la
obtencion del tercer indicador del indice (Porcentaje de ocupacion), se tomaron como base dos
mediciones proporcionadas por la Secretaria de Turismo de México:

1. El porcentaje de ocupacién de los municipios (dato disponible Gnicamente para 11 de los 20

hoteles analizados).
2. El porcentaje de ocupacion de los estados, por categoria de estrellas (dato disponible para el

total de hoteles analizados).

A partir de estas dos mediciones y compensando ambos efectos de variabilidad, se generd el indicador
Porcentaje de ocupacion utilizado en el indice de competitividad. Esto se logré multiplicando el
porcentaje de ocupacidon del estado, por categoria de estrellas por su desviacion estandar o grado de
dispersion y dividiendo dicho resultado entre la desviacion estandar del porcentaje de ocupacion del
municipio. Obteniendo con ello, un porcentaje de ocupacion para cada hotel vinculado a las dos

variabilidades, tanto la ocupacion global del estado donde se ubica, como la del municipio exacto.

Finalmente el dltimo indicador contemplado para la construcciéon del indice de competitividad

(Evaluacion global de los huéspedes), se obtuvo a partir de las calificaciones generales asignadas a
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cada hotel en tres diferentes plataformas digitales de recomendacion turistica: Expedia, TripAdvisor

y Booking.

3.5.2 Metodologia aplicada en la construccion del indice de competitividad

De acuerdo con Almenara et al. (2002), el analisis de componentes principales permite simplificar un
conjunto de datos, generalmente cuantitativos, procedentes de un conjunto de variables
interrelacionadas. Este objetivo se alcanza obteniendo, a partir de combinaciones lineales de las
variables originalmente medidas, un nuevo conjunto de igual nimero de variables, no
correlacionadas, llamadas componentes principales, en las cuales permanece la variabilidad presente
en los datos originales, y que al ordenarlas decrecientemente por su varianza, es posible explicar el
fendmeno de estudio. La sintesis de informacién que esta técnica facilita, la ha convertido en una

herramienta idénea para construir indicadores o indices.

De manera que el indice de competitividad utilizado en el presente estudio, fue desarrollado a través
del analisis de componentes principales, donde los cuatro indicadores huméricos antes mencionados,
fueron combinados y ponderados, obteniendo para cada hotel, un valor conjunto que reporta su nivel
de competitividad, pudiendo entonces comparar cuales de los hoteles analizado son mas o menos

competitivos, en funcion de las variables que integran el indice, expresadas en la Figura 39.

Figura 39: Variables que integran el indice de competitividad

NuUmero de variable en el indice Descripcion de la variable
Variable 1 Nombre del Hotel
Variable 2 Precio promedio por habitacion
Variable 3 NUmero de habitaciones
Variable 4 Evaluacién de usuarios TripAdvisor
Variable 5 Evaluacién de usuarios Expedia
Variable 6 Evaluacion de usuarios Booking
Variable 7 Porcentaje de ocupacion

Fuente: Elaboracion propia.
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Aunque originalmente, el indice arrojaba una escala de medicién entre -3.41 y 1.59, éste fue re-
escalado en un intervalo de 0 a 100 con el fin de facilitar su comprension, siendo 0 el valor que refleja

la menor competitividad y 100, el valor maximo en dichos términos.

3.6 Validacion del modelo a través del analisis de correlacion de variables

Una vez propuesto el modelo conceptual de competitividad, habiendo recabado informacion
contundente para la medicion de sus variables y teniendo un valor de competitividad para cada uno
de los hoteles de la muestra, calculado con base en el indice construido, se procede a validar el modelo
planteado para comprobar su veracidad o en su caso, realizar las adecuaciones pertinentes. Para ello,
se llevaron a cabo los siguientes pasos, cuyo procedimiento se detalla a continuacion.

1) Seleccién de la muestra

2) Construccion de la base de datos

3) Estimacién de datos faltantes

4) Obtencion de valores unificados: variables con mas de una fuente de datos numéricos

5) Analisis de correlacion de variables

3.6.1 Seleccion de la muestra

Del total de los 25 hoteles boutique asi categorizados por la asociacion Hoteles Boutique de México
S.A., se descartaron de la muestra 5 de ellos, al no contar con informacion suficiente sobre las
variables de interés, en las demés fuentes de datos. Obteniendo asi una muestra conformada por 20

hoteles boutique con la cual se pudo probar el modelo.

3.6.2 Construccion de la base de datos

Una vez seleccionados los 20 hoteles que integran la muestra de analisis, se procedié a recabar en las
fuentes de datos anteriormente sefialadas para cada variable y sub-variable (Ver seccion 3.4:
Operacionalizacién de las variables), toda la informacion tanto cualitativa como cuantitativa para
cada uno de ellos. Se realizé un minucioso andlisis en las distintas fuentes de datos, para cada uno de

los hoteles de la muestra, que consistio lo siguientes rubros.

a) La extraccion de las valoraciones numéricas, expresadas por los huéspedes de cada hotel en

las categorias de interés, en las plataformas Expedia y Booking.
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b) Un analisis de contenido del portal web de “Hoteles Boutique de México A.C” sobre las
descripciones de cada hotel sobre sus caracteristicas, atributos y distintivos.

c) Una revision de los estudios publicados por la Secretaria de Turismo de México, a partir de
los cuales se obtuvieron diversas categorizaciones y parametros, empleados en la medicion

de algunas variables del modelo.

A partir de la informacidn recabada, junto con el indice de competitividad construido, se realizd una
base de datos que integra la valoracién de todos los elementos del modelo (variables, sub-variables y

atributos), para cada uno de los hoteles que conforman la muestra de estudio.

3.6.3 Estimacion de datos faltantes

Una vez construida la base de datos de los 20 hoteles boutique seleccionados, sélo existia un dato
faltante, correspondiente a la evaluacién de los huéspedes del hotel Rancho Las Cruces en el rubro
“Wifi gratuito” de la plataforma Booking. Con la finalidad de no descartar este hotel de la muestra
debido a este Unico dato faltante, se estimé un valor a partir del promedio de los demas hoteles en
esta misma categoria, obteniendo asi un valor estimado de 7.7 el cual fue asignado a este hotel.

3.6.4 Obtencion de valores unificados: variables con mas de una fuente de datos numéricos

Con el fin de obtener un valor unificado para las variables constituidas por mas de una fuente de datos
numeéricos, se realiz6 un promedio ponderado de los datos. Tal fue el caso de las variables Limpieza,
Calidad de las instalaciones, Calidad del servicio y atencion del personal y Comodidad; para cuya
medicion se consideraron las evaluaciones de los huéspedes tanto de Expedia como de Booking. Sin
embargo, las escalas de evaluacion proporcionadas por dichas plataformas, son distintas en sus

valores numéricos.
Para estos casos, se obtuvo un promedio ponderado de ambas fuentes de datos, al multiplicar el valor

asignado por los huéspedes a cada hotel, por el porcentaje de resefias que cada plataforma representa

del total considerado, y posteriormente sumando ambos valores. La Figura 40 ilustra dicha relacion.
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Figura 40: Promedios ponderados de variables con méas de una fuente de datos

Promedios ponderados
Resefias de huéspedes Evaluacion de IO;/ﬁJ:éasbleds con rgés ?ﬁ unafuent? de datos:_ ) gf Eg:naedia ;EBVS(',‘E?(’E
pedes en Expedia (Escala 1-5) y Booking (Escala 1-10) pedia) + ( g
Evaluacion Bookinlg])
EXPEDIA BOOKING A B C D A B C D

TOtaI_,de No. Eje % del No. Eje % del EXPEDIA BOOKING EXPEDIA BOOKING EXPEDIA BOOKING EXPEDIA BOOKING

Resefias Resefias Total Resefias Total
51 16 31% 35 69% | 48 9.4 47 9.4 47 97 46 88 |7.96]|7.93|8.13| 7.48
434 147 | 34% | 287 | 66% | 43 83 42 8 43 85 44 84 |[6.94]6.71]7.08| 7.05
466 64 14% [ 402 86% | 46 9.2 45 8.3 43 8.6 42 87 |857|7.78|8.01| 8.08
200 132 | 66% 68 34% | 438 96 47 9 47 9.8 44 89 |[6.43]6.16]643| 593
61 25 41% 36 59% | 48 96 47 9.1 48 9.9 48 92 |763]|7.30|781| 7.40
75 22 29% 53 1% | 49 95 5 96 49 97 49 93 [8.15]8.25]829] 801
22 13 59% 9 4% [ 42 9.2 38 75 42 7.8 38 81 |[6.25|5.31|567| 556
11 5 45% 6 55% 5 9.6 48 10 5 10 46 96 |751|7.64|7.73]7.33
279 131 | 41% | 148 | S3% | 47 93 46 9.1 48 95 46 9 |[714]6.99]|7.29] 6.93
91 25 27% 66 3% | 49 96 48 9.3 48 97 4.6 91 |831]806|835|7.86
18 3 17% 15 83% 5 9.8 5 95 5 95 5 95 |[9.00|8.75|8.75] 8.75
197 165 | 84% 32 16% | 47 95 45 9.1 47 9.7 45 88 |[5.48|5.25|551]5.20
261 139 | 53% | 122 | 4% | 46 9 43 85 46 9.1 4.2 85 |6.66]6.26|6.70] 6.21
8 3 38% 5 63% | 47 9 4 7 5 8.8 43 7 |739]5.88]7.38] 599
406 1241 31% | 282 | 69% | 46 9 43 8.4 43 8.8 45 87 |766]|7.15|7.43| 7.42
214 107 | S0% | 107 | S0% [ 48 838 46 8.4 45 8.4 48 91 |[6.80]650]6.45] 6.95
119 1 9% 108 | 91% | 39 77 3.9 73 42 8.4 38 76 |7.35|6.99|801| 7.25
230 127 | 55% | 103 | 45% [ 49 96 46 9.3 48 97 4.7 95 |7.00]6.70|6.99 | 6.85
294 185 | 63% | 109 | 37% | 47 9.1 45 8.9 47 9.1 45 88 |[6.33]6.13]6.33] 6.09
387 129 | 33% | 258 | 67% | 47 9.4 46 8.9 46 8.9 47 92 |[7.83]|747|747] 7.70
A: Limpieza

B: Calidad de las instalaciones
C: Calidad del servicio y atenci6n del personal
D: Comodidad

Fuente: Elaboracion propia

3.6.5 Andlisis de correlacidn de variables

El andlisis de correlacion de Pearson es una técnica que ha sido ampliamente utilizada en el plano
cientifico y en diversas aportaciones sobre competitividad hotelera (Papatheodorou, 2002;
Osmanoglu & Uziim, 2018); Momuarosa et al., 2018; Miliéevi¢ & Petrovié, 2019; Girén et al., 2008)

De acuerdo con Camacho (2008), es el método mayormente utilizado para determinar si existe
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asociacion lineal entre dos variables cuantitativas continuas. Su aplicacion supone la obtencion del
Coeficiente de Correlacion de Pearson, usualmente representado por la letra R, el cual hace referencia

al grado de relacion lineal entre variables que varian conjuntamente (Camacho, 2008).

Dado que uno de los objetivos planteados en el presente estudio consistié en medir la influencia de
las variables del modelo, con la competitividad de los hoteles boutique, el andlisis de correlacion de
variables se considerd la técnica mas adecuada para este fin.

Este andlisis permitid relacionar el nivel de competitividad de cada hotel (con base en el indice
construido), con la presencia de cada una de las 8 variables que integran el modelo, y sus
correspondientes sub-variables, pudiendo entonces, identificar el impacto de cada una de ellas, en la
competitividad de los hoteles boutique. Los resultados se presentan en el siguiente capitulo de este

trabajo.
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CAPITULO 4: RESULTADOS

Tal como se detallé en el capitulo anterior, la metodologia aplicada en la presente investigacion,
conjunta dos interesantes mediciones. En primer lugar la creacion de un indice de competitividad, a
partir del cual, pudo obtenerse una valoracion de competitividad para cada hotel analizado. Y en
segundo lugar, el analisis de la relacién entre las variables del modelo propuesto con dicho valor de
competitividad, pudiendo asi identificar aquellos elementos suya presencia es detonante de
competitividad en los hoteles boutique. Los resultados de ambas mediciones, se presentan a lo largo

de este capitulo.

4.1 Resultados del indice de competitividad

A partir del indice de competitividad construido en la presente investigacion, es posible identificar
cudles de los hoteles analizados, son mas o menos competitivos, en funcion de las variables que
integran el indice: 1) Precio promedio por habitacion, 2) Nimero de habitaciones, 3) Evaluacion de
usuarios en 3 diferentes plataformas digitales (TripAdvisor, Expedia y Booking) y 4) Porcentaje de

ocupacion.

La Figura 41 reporta el nivel de competitividad de cada uno de los hoteles analizados, con base en el
indice. Los resultados han sido ordenados de mayor a menor, siendo el Hotel Chantli Mare, el mas
competitivo con una puntuacién de 100 y el Hotel Sitio Sagrado, el menos competitivo con

puntuacion de 0, conforme a la escala del indice.

Figura 41: Nivel de competitividad de los hoteles boutique

Indice de competitividad Hotel
(Escala 0-100)

100 Chantli Mare
99.68517 Gran Casa Sayula
99.51657 Villa Ganz Boutique Hotel
96.26967 Hacienda San Angel
94.2676 La Quinta Luna
91.36157 La Casa del Atrio
82.87172 Villas Flamingos
81.69368 Las Alamandas
77.04357 Casona Maria
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76.1978 Meson Sacristia de la Compafiia
74.50729 Luna Liquida
73.67132 Senses Riviera Maya by Artisan
63.45103 Argovia Finca Resort
61.81249 Senses 5a Avenida by Artisan
61.36856 Rancho Las Cruces
51.91767 Villa Montafia
32.7198 Hacienda los Laureles
30.25733 Casa Mateo
15.42412 Artisan Family Hotels and Resorts Collection
0 Sitio Sagrado

Fuente: Elaboracidon propia

4.1.1 Analisis del hotel boutique méas competitivo

Los resultados del indice de competitividad, aportan ya una medicion interesante sobre aquellos
hoteles boutique que podrian considerarse mas o menos competitivos, siendo el hotel Chantli Mare
ubicado en La Manzanilla, Jalisco, quien gana el protagonismo. Se vuelve entonces interesante,
centrar la atencion de manera particular en este hotel, al considerarse un caso de éxito dentro de la

industria de la hoteleria boutique.

>

El hotel mas competitivo: Chantli Mare (Casa en el Mar) Chantli Mare

Villa & Inn-by-the-S
“Chantli Mare”, es hotel es uno de los mejor evaluados en las plataformas digitales de mayor peso
en el sector turistico, siendo destacable el alto nivel de satisfaccion de sus huéspedes reflejado en los
comentarios y recomendaciones. De acuerdo con Laitre (2019), la directora de Hoteles Boutique de

México, este hotel lo caracterizan ciertos elementos, descritos a continuacion.

e Ubicacion: Este hotel se encuentra ubicado en Costa Alegre, Jalisco. Su localizacion es
aislada en una playa del Pacifico mexicano, pero privilegiada por su belleza natural y el calor
de su gente. Se puede acceder a él desde la ciudad de Manzanillo o desde Puerto Vallarta. Se

encuentra ademas muy cerca de la comunidad de La Manzanilla.

e Tamafo/ Capacidad: El hotel cuenta Unicamente con 6 suites.
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Precio: Su tarifa promedio por noche es de $2,500 M.N., la cual puede considerarse bastante
aceptable e incluso un poco en ventaja respecto a sus competidores directos, ya que se
encuentra ligeramente por debajo del precio promedio del total de hoteles analizados.

Decoracion/ Ambientacion: El hotel ocupa como infraestructura, una casa originaria de
1977, restaurada en su totalidad en un estilo arquitecténico rdstico y con una elegante
sencillez que armoniza perfectamente con el entorno que le rodea. Su decoracion es sencilla

y casual, se utilizan colores vibrantes caracteristicos de la cultura mexicana.

SN =
S :
=SS
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Cada una de las suites ha sido cuidadosamente decorada de acuerdo al nombre que lleva
(Estrella, Coral, Veleros, Etc.) y todas ellas cuentan con amenidades y detalles de artesania

tradicional mexicana.

e Equipamiento de las habitaciones: Todas las suites estan equipadas con pantalla plana,
television por cable y aire acondicionado. Algunas de ellas cuentan con su propia terraza con
vista al mar que invitan a disfrutar de los paisajes y el agradable entorno natural. Cada
habitacion ofrece un kit de servicio muy completo, como batas de bafio, que hacen ain mas

confortable la estancia.

e Experiencia de descanso: Los espacios del hotel estan pensados para ofrecer a sus huéspedes
una experiencia de total relajamiento y descanso. La extensa playa, permite realizar
agradables caminatas, disfrutar de los fantésticos atardeceres o simplemente relajarse en las

hamacas o camastros con que se cuenta. Las terrazas en las habitaciones, asi como la
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arquitectura en general del hotel, ofrece hermosas vistas a la playa y a los jardines, haciendo
mas especial para los huéspedes el disfrutar de actividades simples, como un café matutino,
una tarde de lectura o simplemente sentarse a contemplar la belleza del mar. Asimismo, el

hotel ofrece el servicio de masajes en la habitacion, lo cual es un atractivo para muchos

huéspedes, que favorece su experiencia de descanso y relajamiento.

Sabor local: Ademas de transmitir una esencia local en la decoracién y ambientacion, este
hotel se caracteriza por su cocina gourmet, ofreciendo una amplia variedad de platillos que
incorporan ingredientes frescos de la region. El reconocido chef Greg Couillard disefia para
sus huéspedes un menu diario, utilizando dichos elementos y considerando las preferencias

de sus huéspedes.
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Servicio y Atencion del personal: Este aspecto representa uno de los sellos distintivos de
este hotel boutique, y de acuerdo con Laitre (2019), una de las caracteristicas que lo hacen
tan fabuloso. La hospitalidad de sus propietarios, asi como la amabilidad del personal, logran
hacer sentir a sus huéspedes como en casa, siempre atentos de cada detalle durante su

estancia.

Actividades recreativas: Su cercania con la comunidad de Manzanilla, ofrece la posibilidad

de realizar actividades como paseos a caballo o en bicicleta, visitas al cocodrilario, paseos
en kayak, paddle board o visitar playas vecinas. Asimismo, el mar abierto lo hace un lugar
ideal para los viajeros aventureros que disfrutan de actividades como surf.

Un especial atractivo de este hotel, es el acceso gratuito para los huéspedes, a un campo de

golf cercano llamado “El Tamarindo”. Este asombroso campo de 18 hoyos disefiado por

63



David Fleming es uno de los mas reconocidos a nivel mundial por la abundancia de
caracteristicas naturales que posee. EI mar se puede apreciar desde 9 de sus 18 hoyos con
playas y acantilados que sorprenden.

e Mercado objetivo: Laintimidad y reducido tamafio de este hotel, lo hace ideal para pequefios
grupos o retiros que deseen alejarse del ajetreo de las ciudades. Asimismo, se vuelve una

opcidn interesante para parejas, “lunamieleros” 0 eventos familiares intimos.

4.1.2 ;Dénde reside el éxito competitivo de los hoteles boutique?

El andlisis anterior denota la existencia de diversas caracteristicas asociadas al éxito competitivo de
los hoteles boutique. La diversidad de elementos que construyen la experiencia boutique de
alojamiento, denota que no se trata Unicamente de una adecuada ubicacion, de un reducido tamafio
en un entorno privado y exclusivo, de un disefio arquitectonico Unico o de un servicio altamente
personalizado. En realidad, la competitividad de los hoteles boutique se ve influenciada por una
combinacion de todos estos elementos. Por ende, para dar respuesta a la pregunta ¢donde reside su
éxito competitivo? es pertinente realizar un analisis a mayor profundidad sobre la relacion e impacto
de cada uno de estos elementos, en la capacidad competitiva de los hoteles boutique. Los resultados

de este segundo analisis, se presentan a continuacion.

4.2 Resultados del analisis de correlacion

El analisis de correlacion en la presente investigacion, se llevd a cabo en dos partes.

1) Analisis global de la muestra, en el cual se analizaron conjuntamente los 20 hoteles boutique
y la relacion de las variables del modelo con la competitividad de cada uno de ellos.

2) Analisis de la muestra segmentada por tipo de destino, donde se categorizaron los hoteles
en funcion del tipo de destino en el que se encuentran ubicados (destinos de ciudad y destinos
de playa) obteniendo asi, pudiendo comparar y contrastar la dindmica de los factores que

influyen en la competitividad, dependiendo del entorno.
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4.2.1 Analisis global de la muestra

Los resultados del anélisis de correlacion denotan la influencia positiva de 33 de los 52 atributos
evaluados, en la competitividad, destacando asi su impacto como impulsores de ésta en los hoteles
boutique. Por su parte, 18 de ellos muestran una influencia negativa en la competitividad, lo cual
conduciria a pensar que su presencia no sélo no contribuye al éxito de los hoteles, sino que por el
contrario, limita su capacidad competitiva. Finalmente, s6lo un atributo mostré nula relacion con la
competitividad, indicando que su presencia resulta indistinta. Estos datos pueden observarse en la
Figura 42, donde se presenta el nivel de correlacion con la competitividad, asociado a cada uno de
los 52 atributos evaluados.

Figura 42: Correlacion de los 52 atributos evaluados con la competitividad

Correlacion con la Competitividad

Atributos Coeficiente de Correlacion  Tipo de Relacién
Idoneidad de la ubicacion 0.72 Positiva alta
Relacién calidad-precio 0.71 Positiva alta
WiFI Gratis 0.68 Positiva moderada
Antigliedades como parte de la decoracion 0.49 Positiva moderada
Diferenciacion de habitaciones 0.48 Positiva moderada
Galeria de arte dentro del hotel 0.44 Positiva moderada
Disefio arquitectonico 0.43 Positiva moderada
Mobiliario (De estilo/ Artesanal) 0.41 Positiva moderada
Boutique de artesanias/ Antigliedades 0.38 Positiva baja
Enfocado a mercado "Pet-Friendly" 0.36 Positiva baja
Adaptacion de espacios antiguos 0.30 Positiva baja
Calidad de las instalaciones 0.28 Positiva baja
Ambientacion estilo Exquisito 0.28 Positiva baja
Amenidades tematicas 0.25 Positiva baja
Ambientacion estilo Sofisticado 0.23 Positiva baja
Capilla 0.21 Positiva baja
Ambientacién estilo Casual 0.19 Positiva muy baja
Transportacion 0.17 Positiva muy baja
Comodidad, confort de las habitaciones 0.16 Positiva muy baja
Limpieza 0.16 Positiva muy baja
Calidad del servicio y atencién del personal 0.15 Positiva muy baja
Privacidad / Intimidad 0.14 Positiva muy baja
Ambientacién estilo Cultural 0.14 Positiva muy baja
Ambientacién estilo Lujoso 0.14 Positiva muy baja
Accesibilidad 0.12 Positiva muy baja
Precio promedio 0.11 Positiva muy baja
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Tipo de destino 0.10

Presencia de elementos tecnoldgicos 0.08

Enfoque en la gastronomia 0.08

Acciones pro ecologia/ sustentabilidad 0.06

Auto-Produccidn de insumos 0.05

Ambiente, personal y "sazén" propio del destino 0.05

Servicio altamente personalizado 0.03
Enfocado a mercado "Parejas" _

Ambientacion estilo Ecléctico -0.01

Bar -0.03

Fin alterno (actividad secundaria) -0.04

Espacio para eventos -0.05

Ambientacion estilo Rustico -0.09

Uso de productos locales -0.10

Enfocado a mercado "Familiar" -0.16

Historia y misticismo -0.18

Restaurante -0.19

Enfocado a mercado "Negocios" -0.20

SPA -0.26

Naturaleza (Entorno rodeado de naturaleza) -0.26

Actividades y pasatiempos -0.28

Ambientacion estilo Sencilla Elegancia -0.31

Experiencia de relax y descanso (silencio/paz) -0.36

Piscina -0.40

Ambientacion estilo Amplio -0.53

Positiva muy baja
Positiva muy baja
Positiva muy baja
Positiva muy baja
Positiva muy baja
Positiva muy baja
Positiva muy baja
Nula
Negativa muy baja
Negativa muy baja
Negativa muy baja
Negativa muy baja
Negativa muy baja
Negativa muy baja
Negativa muy baja
Negativa muy baja
Negativa muy baja
Negativa baja
Negativa baja
Negativa baja
Negativa baja
Negativa baja
Negativa baja
Negativa moderada
Negativa moderada
Negativa alta

Fuente: Elaboracién propia

Agrupacién de los atributos por variables

De acuerdo al modelo de competitividad propuesto en el presente estudio, cada uno de estos 52
atributos, estd asociados a alguna de las 8 variables que integran del modelo, junto con sus
correspondientes sub-variables. Por lo cual, resulta prioritario analizar los resultados de la correlacién
desde una perspectiva mas amplia, es decir, categorizando los 52 atributos evaluados, en sus

correspondientes variables y sub-variables; obteniendo asi la relevancia de cada una de las variables

gue integran el modelo.
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Las tablas siguientes ilustran el comportamiento de las 8 variables del modelo, en funcion de los
coeficientes de correlacion con la competitividad, obtenidos por cada uno de atributos que las

integran.

La Figura 43 muestra que los dos atributos que conforman la variable Costo, impactan positivamente
en la competitividad de los hoteles boutique, destacando la Relacion Calidad-Precio como un
elemento que la impulsa fuertemente. Al promediar estos dos coeficientes de correlacion, se obtiene
una valoracion global para la variable Costo de .41, que la posiciona como la de mayor peso en el

modelo.

Figura 43: Valoracion global de la variable Costo

VARIABLE: Costo

. Coef. Tipo de relacion con la
Atributos . s
Correlacion competitividad
Relacion calidad-precio 0.71 Positiva alta
Precio promedio 0.11 Positiva muy baja
Valoracion Global (Promedio) 0.41 |

Fuente: Elaboracién propia

La Figura 44 muestra que solo uno de los cuatro atributos que conforman la variable Segmentacion,
impacta positivamente en la competitividad de los hoteles boutique. Se trata del enfoque en un
segmento de mercado “Pet Friendly”. En contraste, el enfoque hacia los mercados de Familias y
Negocios, muestran una relacion negativa hacia la competitividad; es decir, su presencia no sélo no
suma, sino que afecta negativamente el éxito de estos hoteles. Por su parte, el enfoque hacia mercado

de Parejas, resulta indistinto en términos competitivos.

Figura 44: Resultados generales de la variable Segmentacion

VARIABLE: Segmentacion

. Coef. Tipo de relacion con la
Atributos . e
Correlacion competitividad
Enfocado a mercado "Familiar" -0.16 Negativa muy baja
Enfocado a mercado "Pet-Friendly” 0.36 Positiva baja
Enfocado a mercado "Negocios" -0.20 Negativa baja
Enfocado a mercado "Parejas” - Nula

Fuente: Elaboracion propia
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En la Figura 45, se observa la valoracion global promedio de la variable Segmentacion, obtenida al
excluir los atributos con coeficientes negativos o nulos y preservando nicamente aquellos positivos.
En este caso, la variable queda conformada exclusivamente por el atributo de Enfoque a mercado
“Pet Friendly” con un valor de .36, que la coloca como la segunda variable en prioridad en el modelo,

por su nivel de impacto en la competitividad.

Figura 45: Valoracion global de la variable Segmentacion
(Excluyendo coeficientes negativos)

VARIABLE: Segmentacion

. Coef. Tipo de relacion con la
Atributos . .
Correlacion competitividad
Enfocado a mercado "Pet-Friendly" 0.36 Positiva baja
Valoracién Global (Promedio) 0.36 |

Fuente: Elaboracion propia

La Figura 46 muestra que la mayoria de los atributos que conforman la variable Infraestructura
impactan positivamente en la competitividad de los hoteles boutique. Unicamente el atributo
Naturaleza en el entorno, muestra un coeficiente de correlacién negativo, indicando que su presencia

afecta negativamente éxito de estos hoteles.

Figura 46: Resultados generales de la variable Infraestructura

VARIABLE: Infraestructura

. . Coef. Tipo de relacion con la
Sub-Variables Atributos .. .
Correlacion competitividad
Calidad de las instalaciones 0.28 Positiva baja
Limpieza 0.16 Positiva muy baja
o . Disefio arquitectdnico 0.43 Positiva moderada
Disefio y estilo ) )
Naturaleza en el entorno -0.26 Negativa baja
. WiFl Gratis 0.68 Positiva moderada
Tecnologia — . .
Elementos tecnologicos 0.08 Positiva muy baja

Fuente: Elaboracion propia
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En la Figura 47, se observa la valoracion global promedio de la variable Infraestructura, obtenida al
excluir el atributo con coeficiente negativo y promediar Unicamente los coeficientes positivos. De
esta forma, se obtiene un valor global para la variable Infraestructura de .33, que la posiciona como

la tercera en importancia en el modelo, por su nivel de impacto en la competitividad.

Figura 47: Valoracion global de la variable Infraestructura
(Excluyendo coeficientes negativos)

VARIABLE: Infraestructura

SubVariables Atributos Coef. Valoracion promedio| Tipo de relacion con
Correlacion  de la Sub-Variable la competitividad
Disefio y estilo  Disefio arquitectodnico 0.43 0.43 Positiva moderada
WiFI Gratis 0.68
Tecnologia — 0.38 Positiva baja
Elementos tecnoldgicos 0.08
Calidad de las instalaciones 0.28 0.28 Positiva baja
Limpieza 0.16 0.16 Positiva muy baja
Valoracion Global (Promedio) 0.33

Fuente: Elaboracién propia

La Figura 48 muestra que los tres atributos que conforman la variable Ubicacion, impactan
positivamente en la competitividad de los hoteles boutique, destacando la Idoneidad de la ubicacion
como un elemento que la impulsa fuertemente. Al promediar estos dos coeficientes de correlacion, se
obtiene una valoracién global para la variable Costo de .31, que la posiciona como la cuarta en

importancia en el modelo, por su nivel de impacto en la competitividad.

Figura 48: Valoracion global de la variable Ubicacion

VARIABLE: Ubicacion

. Coef. Tipo de relacion con la
Atributos . L
Correlacion competitividad
Idoneidad de la ubicacion 0.72 Positiva alta
Accesibilidad 0.12 Positiva muy baja
Tipo de destino 0.10 Positiva muy baja
Valoracion Global (Promedio) 0.31 |

Fuente: Elaboracion propia
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La Figura 49 muestra que la mayoria de los atributos que conforman la variable Atmosfera/ Concepto
propio impactan positivamente en la competitividad de los hoteles boutique. Unicamente 7 de los 23
atributos que conforman esta variable, muestran coeficientes de correlacion negativos, indicando que
su presencia afecta negativamente el éxito de estos hoteles.

Los atributos negativos, estan esencialmente concentrados en la sub-variable “Ambientacion”
aludiendo a algunos estilos que no favorecen el desempefio competitivo de los hoteles. De igual
forma, se encuentran atributos negativos en la Sub-variable “Experiencia Local” vinculados al
desempefio de actividades secundarias al alojamiento. Por ejemplo, los ranchos o fincas de café que
ademas de operar como tal, ofrecen servicios de hospedaje bajo el concepto de hotel boutique. En
tales casos, lo que podria parecer un atractivo turistico, termina desviando la atencion del negocio
principal y mermando la capacidad competitiva de los hoteles. En este mismo sentido, el uso de
productos locales para la construccion de una experiencia Unica y la creacion de una historia propia
con cierto toque de misticismo, tampoco resultan ser elementos favorecedores para los hoteles; por

el contrario, su presencia afecta negativamente su nivel de competitividad.

Figura 49: Resultados generales de la variable Atmdsfera/ Concepto propio

VARIABLE: Atomosfera/ Concepto propio

A s Coef.” Tipo de ’ela.c.ié.n con la
Correlacion competitividad
Ambientacion estilo Exquisito 0.28 Positiva baja
Ambientacion estilo Sofisticada 0.23 Positiva baja
Ambientacion estilo Casual 0.19 Positiva muy baja
Ambientacion estilo Cultural 0.14 Positiva muy baja
Ambientacion Ambientacion estilo Lujoso 0.14 Positiva muy baja
Ambientacion estilo Ecléctico -0.01 Negativa muy baja
Ambientacion estilo Ristico -0.09 Negativa muy baja
Ambientacion estilo Sencilla Elegancia -0.31 Negativa baja
Ambientacion estilo Amplio -0.53 Negativa moderada
Diferenciacion de habitaciones 0.48 Positiva moderada
Autenticidad en los espacios Mobiliario (De estilo/ Artesanal) 0.41 Positiva moderada
Adaptacion de espacios antiguos 0.30 Positiva baja
Antiguedades como parte de |a decoracion 0.49 Positiva moderada
Enfogque en el arte Galeria de arte dentro del hotel 0.44 Positiva moderada
Boutique de artesanias/ Antiguedades 0.38 Positiva baja
Amenidades tematicas 0.25 Positiva baja
o Ambiente, personal y "sazon" propio del destino 0.05 Positiva muy baja
Experiencia local - — - - ) )
Fin alterno (actividad secundaria ademas de ser hotel) -0.04 Negativa muy baja
Uso de productos locales -0.10 Negativa muy baja
Filosofia ambientalista Acciones pro ecologia/ sustentabilidad 0.06 Positiva muy baja
Auto-Produccion de insumos 0.05 Positiva muy baja
Enfoque en la gastronomia 0.08 Positiva muy baja
Historia y misticismo -0.18 Negativa muy baja

Fuente: Elaboracion propia
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En la Figura 50, se observa la valoracion global promedio de la variable Atmésfera/ Concepto propio,
obtenida al excluir los atributos con coeficientes negativos y promediar Unicamente los coeficientes
positivos. De esta forma, se obtiene un valor global para la variable Atmosfera/ Concepto propio de
.25, que la posiciona como la quinta en importancia en el modelo, por su nivel de impacto en la

competitividad.

Figura 50: Valoracion global de la variable Atmosfera/ Concepto propio
(Excluyendo coeficientes negativos)

VARIABLE: Atomdsfera/ Concepto propio

STl - Coef.r ; Valoracion promedio Tipo de relarc?érn con
Correlacion  de la Sub-Variable la competitividad
Antiguedades como parte de la decoracion 0.49
Enfoque en el arte  Galeria de arte dentro del hotel 0.44 0.44 Positiva moderada
Boutique de artesanias/ Antiguedades 0.38
o Diferenciacidn de habitaciones 0.48
Autennmda_d en los Mobiliario (De estilo/ Artesanal) 0.41 0.40 Positiva moderada
sepecies Adaptacion de espacios antiguos 0.30
Ambientacion estilo Exquisito 0.28
Ambientacion estilo Sofisticado 0.23
Ambientacion Ambientacidn estilo Casual 0.19 0.19 Positiva muy baja
Ambientacion estilo Cultural 0.14
Ambientacion estilo Lujoso 0.14
- Amenidades tematicas 0.25 N )
Experiencia local — - - 0.15 Positiva muy baja
Ambiente, personal y "sazon" propio del destino 0.05
Filosofia Acciones pro ecologia/ sustentabilidad 0.06 . .
i i 0.05 Positiva muy baja
ambientalista Auto-Produccion de insumos 0.05
Enfoque en la gastronomia 0.08 0.08 Positiva muy baja
Valoracién Global (Promedio) 0.25

Fuente: Elaboracién propia

Al analizar la variable Integralidad en la propuesta, se observan resultados contrastantes, respecto al
desempefio de los atributos de las variables anteriores y su relacion esencialmente positiva con la
competitividad. En esta variable, la gran mayoria de los atributos muestran relaciones negativas hacia
la competitividad, es decir, que lejos de incidir como promotores de su éxito, los lideres deberian
evitarlos ya que merman su capacidad competitiva. En el rubro de Instalaciones, el Unico atributo que
denota una influencia positiva (aungue baja) en la competitividad de los hoteles, es la existencia de
una Capilla dentro de los complejos. Mientras que en el rubro de los servicios, destaca Unicamente el
de Transportacion como un leve impulsor de la competitividad. Esta relacion se presenta en la Figura
51.
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Figura 51: Resultados generales de la variable Integralidad en la propuesta

VARIABLE: Integralidad en la propuesta (oferta de servicios complementarios al hospedaje)

Coef. Tipo de relacio I
Sub-Variables Atributos e . R a-c!o.n cone
Correlacion competitividad
Capilla 0.21 Positiva baja
. Espacio para eventos -0.05 Negativa muy baja
Instalaciones —
Piscina -0.40 Negativa moderada
Temazcal _ Negativa alta
Transportacion 0.17 Positiva muy baja
Bar -0.03 Negativa muy baja
Servicios Restaurante -0.19 Negativa muy baja
SPA -0.26 Negativa baja
Actividades y pasatiempos -0.28 Negativa baja

Fuente: Elaboracidon propia

En la Figura 52, se observa la valoracion global promedio de la variable Integralidad en la propuesta,

obtenida al excluir los atributos con coeficientes negativos y promediar inicamente los 2 coeficientes

positivos. De esta forma, se obtiene un valor global para la variable Integralidad en la propuesta de

.19, que la posiciona como la sexta en importancia en el modelo, por su nivel de impacto en la

competitividad.

Figura 52: Valoracion global de la variable Integralidad en la propuesta

(Excluyendo coeficientes negativos)

VARIABLE: Integralidad en la propuesta (oferta de servicios complementarios al hospedaje)

SubVariables Atributos Coef” Valoracion pror‘nedio Tipo de rela.ciéln con la
Correlacion  de la Sub-Variable competitividad
Instalaciones Capilla 0.21 0.21 Positiva baja
Servicios Transportacion 0.17 0.17 Positiva muy baja
| Valoracién Global (Promedio) 019 |

Fuente: Elaboracion propia

La Figura 53 muestra que dos de los tres atributos que conforman la variable Experiencia de descanso,

impactan positivamente, aunque de manera muy baja o débil, en la competitividad de los hoteles

boutique. Unicamente el atributo Ambiente relajante, muestra un coeficiente de correlacion negativo,

indicando que su presencia afecta negativamente éxito de estos hoteles.
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Figura 53: Resultados generales de la variable Experiencia de descanso

VARIABLE: Experiencia de descanso

. Coef. Tipo de relacion con la
Atributos . L
Correlacion competitividad
Ambiente relajante -0.36 Negativa haja
Comodidad y confort de las habitaciones 0.16 Positiva muy baja
Privacidad / Intimidad 0.14 Positiva muy baja

Fuente: Elaboracién propia

En la Figura 54, se observa la valoracién global promedio de la variable Experiencia de descanso,
obtenida al excluir el atributo con coeficiente negativo y promediar Unicamente los coeficientes
positivos. De esta forma, se obtiene un valor global para la variable Experiencia de descanso de .15,
gue la posiciona como la pendltima en importancia en el modelo, por su nivel de impacto en la

competitividad.

Figura 54: Valoracion global de la variable Experiencia de descanso
(Excluyendo coeficientes negativos)

VARIABLE: Experiencia de descanso

. Coef. Tipo de relacion con la
Atributos - L
Correlacion competitividad
Comodidad y confort de las habitaciones 0.16 Positiva muy baja
Privacidad / Intimidad 0.14 Positiva muy bhaja
Valoracién Global (Promedio) 0.15 |

Fuente: Elaboracion propia

La Figura 55 muestra que los dos atributos que conforman la variable Servicio y Atencion del
personal, impactan positivamente en la competitividad de los hoteles boutique, aunque ambos de
manera muy baja o deébil. Al promediar estos dos coeficientes de correlacion, se obtiene una
valoracion global para la variable Servicio y Atencion del personal de .09, que la posiciona como la
Gltima en importancia en el modelo, por su nivel de impacto en la competitividad. Este dato resulta
sorpresivo ya que, como se ha visto en la revision literaria que fundamenta el presente estudio, el
éxito de los hoteles boutique ha sido fuertemente asociado a un trato distinguido y una atencion

personalizada.
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Figura 55: Valoracion global de la variable Servicio y Atencidn del personal

VARIABLE: Servicio y atencion del personal

. Coef. Tipo de relacion con la
Atributos . s
Correlacion competitividad
Calidad del servicio y atencion del personal 0.15 Positiva muy baja
Servicio altamente personalizado 0.03 Positiva muy baja
Valoracién Global (Promedio) 0.09 |

Fuente: Elaboracion propia

Relevancia de las variables en el modelo

Resumiendo la informacién contenida en las tablas anteriores, la Figura 56 ilustra el nivel de
relevancia de cada una de las 8 variables que integran el del modelo de competitividad propuesto, en
funcion del valor global obtenido al excluir todos los coeficientes de correlacion negativos y
promediar (nicamente los atributos que aunque de forma minima, impactan positivamente en la

competitividad de los hoteles boutique.

Esta exclusion de datos se realiz6 con el objetivo de enfocar la atencion Unicamente en aquellos
elementos que en mayor o menor medida, influyen positivamente en la variable de interés. Los
atributos que conforme al andlisis de correlacion, demuestran una influencia negativa en la
competitividad, quedan fuera del campo de interés del presente estudio; pues lo que se busca es

identificar aquellos cuya presencia es detonante de su éxito competitivo.

Figura 56: Variables del modelo y su impacto en la competitividad

Valoracion Global Tipo de relacion
Prioridad Variable (Promedio de con la
Atributos ¢/ Coef. +) competitividad
1 Costo 0.410666382 Positiva moderada
2 Segmentacion 0.363866118 Positiva baja
3 Infraestructura 0.326318884 Positiva baja
l Ubicacion 0.312272481 Positiva baja
5 Atomosfera/ Concepto propio 0.247698318 Positiva baja
6 Integralidad en la propuesta 0.190098129 Positiva muy baja
7 Experiencia de descanso 0.151761839 Positiva muy baja
8 Servicio y atencian del personal 0.093002867 Positiva muy baja

Fuente: Elaboracion propia
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Al realizar la exclusion de atributos con coeficientes negativos, es natural que las ponderaciones
globales de cada variable, denoten a diferentes niveles, relaciones exclusivamente positivas hacia la
competitividad de los hoteles boutique. De acuerdo al anélisis, la variable Costo, es la primera en
prioridad en el modelo, seguida por la Segmentacion (limitada al mercado “Pet Friendly”) y en menor
nivel de importancia, la Infraestructura, la Ubicacion y la Atmésfera/ Concepto propio. Finalmente
con relaciones muy bajas o débiles, se colocan las variables: Integralidad en la propuesta,
Experiencia de Descanso y por Gltimo, el Servicio y atencion del personal.

Relevancia de las sub-variables del modelo

En la busqueda de una aproximacion alin mas especifica de los resultados, la Figura 57, muestra la
valoracion promedio de cada sub-variable, pudiendo observar los elementos de mayor y menor peso,
dentro de cada uno de estos 8 rubros. Esta informacion es interesante ya que permite visualizar de
una manera mas precisa, el rol de los distintos elementos que conforman cada variable del modelo.
Entre los hallazgos més interesantes se encuentra que la Idoneidad de la ubicacion de los hoteles
boutique, juega un papel fundamental en su éxito competitivo, dato que no es evidente en la tabla que
resume la relevancia de las 8 variables en el modelo, donde la Ubicacién ocupa el 4to lugar en
importancia. Esto sucede, ya que en la Figura 56 se muestran los promedios de todos los atributos
gue conforma cada variable (excluyendo los coeficientes de correlacién negativos). Sin embargo,
desde la perspectiva general, en la obtencidn de promedios, algunos datos, pierden relevancia y otros

la ganan.
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Figura 57: Sub-variables del modelo y su impacto en la competitividad

o P n promedio Tipo de rela con Valoracion Global
Variable Sub-Variable - . I
b-Variable  la competitividad (Promedio)
Costo Rela(_:ién cal'\da_d—prec'\o X P_o_sitiva alta _ 0.41
Precio promedio X Positiva muy baja
Segmentacion Enfocado a mercado "Pet-Friendly” X Positiva baja 0.36
Diseno y estilo . Positiva moderada
Infrasstructura Tec_no\og\'a _ _ X Pos?t?va ba?a 033
Czlidad de las instalaciones X Positiva baja
Limpieza X Positiva muy baja
|doneidad de la ubicacion X Positiva alta
Ubicacion Accesibilidad X Positiva muy baja 0.31
Tipo de destino . Positiva muy baja
Enfoque en el arte . Positiva moderada
Autenticidad en los espacios . Positiva moderada
Atomasfera/ Ambientacion X Positiva muy baja 0.95
Concepto propio  Experiencia local X Positiva muy baja ’
Filosofia ambientalista . Positiva muy baja
Enfoque en la gastronomia . Positiva muy baja
Integralidad en la  Instalaciones (Capilla) X Positiva baja 0.19
propussta Servicios (Transportacion) X Positiva muy baja
Experiencia de Comodidad y confort de las habitacionas X Positiva muy baja 0.15
descanso Privacidad / Intimidad . Positiva muy baja
Servicio y atencion  Calidad del servicio y atencion del personal X Positiva muy baja 0.0
del personal Servicio altamente personalizado . Positiva muy bajz

Fuente: Elaboracién propia

Asi entonces, en primer nivel de prioridad, es destacable el rol que juegan la idoneidad de la ubicacién
y la relacion calidad- precio como elementos impulsores de la competitividad. En segundo plano, se
encuentran factores como el disefio y estilo, el enfoque en el arte y la autenticidad de los espacios. El
resto de elementos, muestra coeficientes promedio de correlacién positivos aunque bajos 0 muy bajos;
lo cual indica que si bien contribuyen individualmente al éxito competitivo de los hoteles boutique,
su nivel de impacto, es menor en comparacion con los antes mencionados. Por lo tanto, es quizas la
suma de todos ellos y no su presencia particular, lo que marca una diferencia y aporta al éxito

competitivo.

Resultados sobre las hipdtesis de investigacion

Los resultados del analisis, supondrian la aceptacion y rechazo de las hip6tesis de investigacion

presentados en la Figura 58.
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Figura 58: Resultados de las hipotesis de investigacion

Hipotesis Aceptadas

Hipotesis Rechazadas

H1: La infraestructura incide positiva y
significativamente en la competitividad de los
hoteles boutique.

H1,: La infraestructura no incide positiva y
significativamente en la competitividad de los
hoteles boutique.

H2: La ubicacidn incide positiva y
significativamente en la competitividad de los
hoteles boutique.

H2,: La ubicacion no incide positiva y
significativamente en la competitividad de los
hoteles boutique.

H3: El costo incide positiva y
significativamente en la competitividad de los
hoteles boutique.

H3o: El costo no incide positiva y
significativamente en la competitividad de los
hoteles boutique.

H4,: El servicio y atencion del personal no
incide positiva y significativamente en la
competitividad de los hoteles boutique.

H4: El servicio y atencion del personal incide
positiva y significativamente en la
competitividad de los hoteles boutique.

H5¢: La experiencia de descanso no incide
positiva y significativamente en la
competitividad de los hoteles boutique.

H5: La experiencia de descanso incide
positiva y significativamente en la
competitividad de los hoteles boutique.

H6: La atmdsfera/concepto propio incide
positiva y significativamente en la
competitividad de los hoteles boutique.

H6,: La atmdsfera/concepto propio no incide
positiva y significativamente en la
competitividad de los hoteles boutique.

H7,: La integralidad de la propuesta no incide
positiva y significativamente en la
competitividad de los hoteles boutique.

H7: La integralidad de la propuesta incide
positiva y significativamente en la
competitividad de los hoteles boutique.

H8: La segmentacién incide positiva y
significativamente en la competitividad de los
hoteles boutique.

H8,: La segmentacion no incide positiva y
significativamente en la competitividad de los
hoteles boutique.

Fuente: Elaboracién propia

4.2.2 Analisis de la muestra segmentada por tipo de destino

Si bien, los resultados arrojados en este primer analisis de correlacion, aporta ya un panorama general
sobre el comportamiento de las variables evaluadas en la competitividad de los hoteles boutique,
surgen ciertas inquietudes, al encontrar discrepancias con respecto a algunos de los elementos que
han sido fuertemente asociados al concepto de hoteleria boutique en la literatura, como es el caso del
servicio al cliente. Estos hallazgos denotan la importancia de ahondar ain mas en los resultados,

buscando analizar la informacién desde una perspectiva mas especifica. Se infiere que los resultados
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obtenidos en este primer analisis de correlacién, puedan quedar un poco ambiguos, al estar integrada
la muestra de analisis por un conjunto de hoteles con caracteristicas muy diversas entre si. Ya que si
bien, todos los hoteles evaluados son considerados “boutique”, hay factores vinculados al tipo de
destino en el que se encuentran ubicados (ciudades versus playas), que suponen diferencias

sustanciales en su esencia, estilo y dinamica competitiva.

Por tanto, cobra relevancia el validar el modelo de competitividad de manera separada en estos dos
tipos de destino: hoteles boutique de ciudad y de playa, ya que este segundo analisis permitira analizar
el comportamiento de los factores detonantes del éxito competitivo de los hoteles boutique, en funcion

del tipo de destino en el que éstos se ubican.

Para ello, se consideran las cinco categorias utilizadas por la Secretaria de Turismo de México en la
categorizacion hotelera: Ciudad de interior, Ciudad grande, Centro de playa (Otros), Centro de playa
(Tradicionales) y Ciudad de interior (Pueblo magico). La Figura 59, ilustra la categorizacién de la
muestra, obteniendo 11 hoteles boutique de ciudad y 9 de playa a utilizar como dos grupos de analisis

independientes en la validacion del modelo.

Figura 59: Categorizacion de la muestra por tipo de destino

HOTELES BOUTIQUE UBICACION (Tipo de Destino)

1 Argovia Finca Resort Ciudad de Interior

2 Artisan Family Hotels and Resorts Collection Centro de playa (Otros)

3 Casa Mateo Ciudad de Interior (Pueblo magico)
4 Casona Maria Ciudad de Interior

5 Chantli Mare Centro de playa (Otros)

6 Gran Casa Sayula Ciudad de Interior

7 Hacienda los Laureles Ciudad de Interior

8 Hacienda San Angel Centro de playa (Tradicionales)
9 La Casa del Atrio Ciudad de Interior

10 La Quinta Luna Ciudad de Interior (Pueblo magico)
11 Las Alamandas Centro de playa (Otros)

12 Luna Liquida Centro de playa (Tradicionales)
13 Mesodn Sacristia de la Compaiiia Ciudad de Interior

14 Rancho Las Cruces Centro de playa (Tradicionales)
15 Senses 5a Avenida by Artisan Centro de playa (Otros)

16 Senses Riviera Maya by Artisan Centro de playa (Otros)

17 Sitio Sagrado Ciudad de Interior

18 Villa Ganz Boutique Hotel Ciudad Grande

19 Villa Montafia Ciudad de Interior

20 Villas Flamingos Centro de playa (Otros)

Fuente: Elaboracion propia

78



Metodologia del para el analisis de la muestra segmentada

La metodologia aplicada en este segundo andlisis de correlacion, se replico utilizando la misma
muestra de hoteles boutique, ahora diferenciandolos en funcién del tipo de destino en el que se
encuentran localizados, siendo dos las categorias evaluadas: hoteles boutique de ciudad y hoteles
boutique de playa. Se analizd entonces el impacto de los mismos 52 atributos y 8 variables, en la
competitividad de cada grupo, de manera separada. Los resultados se presentan a continuacion.

Resultados por grupo de andlisis: destinos de playa y destinos de ciudad
Las Figuras 60 y 61 ilustran los resultados obtenidos por cada grupo (hoteles boutique de ciudad y

hoteles boutique de playa) respectivamente, donde los atributos se ordenan descendentemente de

acuerdo a su nivel de importancia como impulsores de la competitividad.

79



Figura 60: Atributos y su impacto en la competitividad en hoteles boutique de ciudad

Correlacién con la Competitividad

Coeficiente de

i Tipo de Relacién
Correlacion

Relacién calidad-precio 0.93 Positiva alta
WiFI Gratis 0.79 Positiva alta
Galeria de arte dentro del hotel 0.79 Positiva alta
Idoneidad de la ubicacion 0.78 Positiva alta
Antiguedades como parte de la decoracion 0.71 Positiva alta
Mobiliario (De estilo/ Artesanal) 0.66 Positiva moderada
Ambientacion estilo Exquisito 0.56 Positiva moderada
Boutique de artesanias/ Antiguedades 0.50 Positiva moderada
Ambientacion estilo Cultural 0.50 Positiva moderada
Enfocado a mercado "Pet-Friendly" 0.49 Positiva moderada
Diferenciacion de habitaciones 0.45 Positiva moderada
Adaptacién de espacios antiguos 0.32 Positiva baja
Calidad de las instalaciones 0.27 Positiva baja
Capilla 0.25 Positiva baja
Accesibilidad 0.24 Positiva baja
Amenidades tematicas 0.21 Positiva baja
Bar 0.19 Positiva muy baja
Enfocado a mercado "Negocios" 0.18 Positiva muy baja
Espacio para eventos 0.16 Positiva muy baja
Transportacion 0.13 Positiva muy baja
Comodidad, confort de las habitaciones 0.12 Positiva muy baja
Presencia de elementos tecnoldgicos 0.12 Positiva muy baja
Calidad del servicio y atencion del personal 0.10 Positiva muy baja
Limpieza 0.09 Positiva muy baja
Ambientacién estilo Casual 0.04 Positiva muy baja
Ambientacién estilo Sencilla Elegancia 0.02 Positiva muy baja
Enfoque en la gastronomia 0 Nula

Disefio arquitectdnico 0 Nula
Ambientacion estilo Sofisticado 0 Nula
Ambientacion estilo Ecléctico 0 Nula
Enfocado a mercado "Parejas" 0 Nula
Acciones pro ecologia/ sustentabilidad -0.02 Negativa muy baja
Auto-Produccion de insumos -0.02 Negativa muy baja
Fin alterno (actividad secundaria) -0.02 Negativa muy baja
SPA -0.07 Negativa muy baja
Ambientacién estilo Lujoso -0.13 Negativa muy baja
Ambiente, personal y "sazon" propio del destino -0.14 Negativa muy baja
Enfocado a mercado "Familiar" -0.15 Negativa muy baja
Historia y misticismo -0.16 Negativa muy baja
Ambientaciodn estilo Rustico -0.17 Negativa muy baja
Privacidad / Intimidad -0.17 Negativa muy baja
Servicio altamente personalizado -0.23 Negativa baja
Uso de productos locales -0.27 Negativa baja
Restaurante -0.45 Negativa moderada
Precio promedio -0.47 Negativa moderada
Experiencia de relax y descanso (silencio/paz) -0.52 Negativa moderada
Naturaleza (Entorno rodeado de naturaleza) -0.64 Negativa moderada
Temazcal -0.64 Negativa moderada
Actividades y pasatiempos -0.64 Negativa moderada
Piscina -0.65 Negativa moderada
Ambientacion estilo Amplio -0.66 Negativa moderada

Fuente: Elaboracidn propia
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Figura 61: Atributos y su impacto en la competitividad en hoteles boutique de playa

DESTINOS DE PLAYA
Correlacion con la Competitividad

Coeficiente d
oeticiente de Tipo de Relacién

Correlacion

Disefio arquitecténico 0.85 Positiva alta
Diferenciacion de habitaciones 0.62 Positiva moderada
Privacidad / Intimidad 0.61 Positiva moderada
Idoneidad de la ubicacion 0.60 Positiva moderada
Precio promedio 0.50 Positiva moderada
Relacion calidad-precio 0.46 Positiva moderada
Servicio altamente personalizado 0.44 Positiva moderada
WiF| Gratis 0.44 Positiva moderada
Enfoque en la gastronomia 0.42 Positiva moderada
Adaptacion de espacios antiguos 0.42 Positiva moderada
Ambientacion estilo Casual 0.41 Positiva moderada
Amenidades tematicas 0.37 Positiva baja
Antiguedades como parte de la decoracion 0.36 Positiva baja
Ambientacién estilo Sofisticado 0.36 Positiva baja
Transportacion 0.36 Positiva baja
Ambientacion estilo Lujoso 0.36 Positiva baja
Ambiente, personal y "sazén" propio del destino 0.35 Positiva baja
Calidad de las instalaciones 0.33 Positiva baja
Calidad del servicio y atencién del personal 0.25 Positiva baja
Limpieza 0.25 Positiva baja
Boutique de artesanias/ Antiguedades 0.23 Positiva baja
Comodidad, confort de las habitaciones 0.21 Positiva baja
Enfocado a mercado "Pet-Friendly" 0.20 Positiva baja
Restaurante 0.18 Positiva muy baja
Accesibilidad 0.17 Positiva muy baja
Acciones pro ecologia/ sustentabilidad 0.16 Positiva muy baja
Ambientacién estilo Rustico 0.16 Positiva muy baja
Capilla 0.16 Positiva muy baja
Mobiliario (De estilo/ Artesanal) 0.15 Positiva muy baja
Auto-Produccién de insumos 0.15 Positiva muy baja
Uso de productos locales 0.14 Positiva muy baja
Naturaleza (Entorno rodeado de naturaleza) 0.09 Positiva muy baja
Actividades y pasatiempos 0.06 Positiva muy baja
Presencia de elementos tecnoldgicos 0.03 Positiva muy baja
Fin alterno (actividad secundaria) 0 Nula
Ambientacion estilo Cultural 0 Nula
Piscina 0 Nula
Enfocado a mercado "Parejas" 0 Nula
Ambientacién estilo Ecléctico -0.10 Negativa muy baja
Experiencia de relax y descanso (silencio/paz) -0.15 Negativa muy baja
Galeria de arte dentro del hotel -0.15 Negativa muy baja
Historia y misticismo -0.16 Negativa muy baja
Ambientacién estilo Exquisito -0.16 Negativa muy baja
Enfocado a mercado "Familiar" -0.17 Negativa muy baja
Bar -0.36 Negativa baja
Espacio para eventos -0.36 Negativa baja
SPA -0.52 Negativa moderada
Ambientacién estilo Amplio Negativa moderada
Ambientacién estilo Sencilla Elegancia Negativa alta
Temazcal Negativa alta
Enfocado a mercado "Negocios" Negativa alta

Fuente: Elaboracion propia
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Las figuras anteriores denotan hallazgos interesantes respecto al comportamiento de los atributos
evaluados, en cada uno de los grupos. De acuerdo a los resultados, la competitividad de los hoteles
de ciudad esta asociada en mayor medida a la existencia de una adecuada relacion Calidad- Precio
desde la perspectiva de sus huéspedes, a una eficiente red de WIFI, una ubicacion idonea dentro de
la ciudad, y un aire artistico- cultural presente en sus instalaciones a través del uso de antigiiedades
como elementos decorativos, la existencia de una galeria y/o boutique de arte dentro de las
instalaciones del hotel asi como mobiliario que refleje un estilo definido y propio, creando un amiente
exquisito para los huéspedes.

Por su parte los hoteles de playa, la infraestructura gana terreno por encima de costo. El disefio
arquitectonico acompafado de togues que distinguen y dan a cada habitacion un toque Unico, tienen
gran relevancia, al igual que propiciar un ambiente de privacidad e intimidad para los huéspedes. La
ubicacion es igualmente importante, sin embargo, en un sentido distinto, ya que mientras en las
ciudades una ubicacion céntrica o cercana a las principales atracciones del sitio, podria considerarse
ideal, en los destinos de playa, por el contrario, los huéspedes prefieren “aislarse de la civilizacion”
y adentrarse en las entrafias de la naturaleza, para vivir una experiencia total de descanso y

relajamiento, en un entorno de exclusividad.

En los destinos de playa, el servicio altamente personalizado y el enfoque en la gastronomia, cobran
especial relevancia en comparacién con los destinos de ciudad, lo cual no resulta sorpresivo, al
comprender que los huéspedes valoran distintas caracteristicas en los hoteles, en funcion del objetivo

de su viaje.

Un huésped de playa, busca relajarse, disfrutar de un ambiente natural rodeado de belleza, comodidad,
lujo y atenciones. Por tanto, una buena comida y un servicio personalizado, se vuelven aspectos

altamente valorados.

A diferencia de los viajes a destinos de playa, donde el hotel se vuelve la casa del huésped durante su
estancia, en los viajes a destinos de ciudad, los hoteles suelen ser el punto de llegada y descanso luego
de un dia ajetreado de actividades turisticas o de trabajo. Esta es quizas la razén por la cual, la relacion
calidad precio es el elemento de mayor peso para los huéspedes, al elegir un hotel de ciudad. El hotel,
es parte de la experiencia del viaje, pero no lo es todo, por lo tanto el huésped prioriza la distribucion
de su presupuesto de una forma distinta. Aun asi, el disfrutar de un lugar de descanso con una

ubicacion privilegiada, equipado con la tecnologia necesaria para mantenerse conectado con su vida
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y trabajo, y que ademas le transporte a un entorno que refuerce y gratifique su sentido de aprecio por
el arte, valen para este tipo de huéspedes el esfuerzo econémico que supone hospedarse en un hotel
boutique.

Categorizacion de atributos positivos por variables y sub-variables

Siguiendo el proceso aplicado en el primer anlisis general de la muestra total de hoteles boutique, se
procede a seleccionar los atributos con coeficientes de correlacion positivos y categorizarlos en las
variables y sub-variables del modelo, con el fin de identificar aquellos elementos que conjuntamente

favorecen la competitividad de los hoteles.

Las Figuras 62 y 63 ilustran dicha categorizacion en destinos de ciudades y playas respectivamente,
en donde a partir de los coeficientes de correlacion de cada atributo, se obtiene una ponderacién global
para las sub-variables promediando los coeficientes de correlacion de los atributos que las integran.
Finalmente, se repite la operacién ahora con el fin de obtener una ponderacion global para cada

variable del modelo al promediar los valores de las sub-variables correspondientes.
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Figura 62: Variables y su impacto en la competitividad en hoteles boutique de ciudad

D OS D DAD 0 0 dad
(0] 0]
S po de re 0] (0]
dbie ae oQaelo D ple A 0 0 edalo ae edlo de
e ompe dad
ab ariab
Costo Relacién calidad-precio 0.93 0.93 0.93 Positiva alta
Ubicacio Idoneidad de la ubicacién 0.78 0.78 051 Positiva moderada
icacion : itivi
Accesibilidad 0.24 0.24
Galeria de arte dentro del hotel 0.79
Enfoque en el arte Antiguedades como parte de la decoracion 0.71 0.67
Boutique de artesanias/ Antiguedades 0.50
Mobiliario (De estilo/ Artesanal) 0.66
Autenticidad en los espacios Diferenciacion de habitaciones 0.45 0.48
Atomosfera/ Concepto propio Adaptacion de espacios antiguos 0.32 0.41 Positiva moderada
Ambientacion estilo Exquisito 0.56
Ambientacidn estilo Cultural .
Ambientacion mb}en ac?o/n es ?o ultura 0.50 028
Ambientacion estilo Casual 0.04
Ambientacion estilo Sencilla Elegancia 0.02
Experiencia local Amenidades tematicas 0.21 0.21
. Enfocad do "Pet-Friendly" 0.49 0.49 . .
Segmentacion nfocado a mercado m € r.lerl Y 0.34 Positiva baja
Enfocado a mercado "Negocios 0.18 0.18
WiF| Gratis 0.79
Tecnologia I - I — 0.46
Presencia de elementos tecnoldgicos 0.12 - .
Infraestructura - - - 0.32 Positiva baja
— ) Calidad de las instalaciones 0.27
Disefio y estilo — 0.18
Limpieza 0.09
i 2
. Instalaciones Caplllz.a 0.25 0.21
Integralidad en la propuesta (oferta de Espacio para eventos 0.16 - .
e . B 0.18 Positiva muy baja
servicios complementarios al hospedaje) o Bar 0.19
Servicios — 0.16
Transportacion 0.13
Experiencia de descanso Comodidad y confort de las habitaciones 0.12 0.12 0.12 Positiva muy baja
Servicio y atencion del personal Calidad del servicio y atencion del personal 0.10 0.10 0.10 Positiva muy baja

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 63: Variables y su impacto en la competitividad en hoteles boutique de playa

DESTINOS DE PLAYA Nivel de Correlacién con la Competitividad
o Valoracién
Coeficiente de i I i i6
Variables del modelo Sub-variables Atributos . promedio de la Ve promedlo UDCS relaF!op el
Correlacion . de la Variable competitividad
Sub-Variable
Precio promedio 0.50 0.50 "
Costo — - - 0.48 Positiva moderada
Relacion calidad-precio 0.46 0.46
o Privacidad / Intimidad 0.61 0.61 "
Experiencia de descanso - — 0.41 Positiva moderada
Comodidad y confort de las habitaciones 0.21 0.21
| - — ) .
Ubicacion done\.dé.d de la ubicacion 0.60 0.60 0.38 Positiva baja
Accesibilidad 0.17 0.17
. Servicio alt: t lizad 0.44 0.44 - )
Servicio y atencion del personal ery|C|o a amer? ? persona. ‘,Za o 0.35 Positiva baja
Calidad del servicio y atencion del personal 0.25 0.25
Enfoque en la gastronomia 0.42 0.42
Diferenciacién de habitaciones 0.62
Autenticidad en los espacios Adaptacion de espacios antiguos 0.42 0.40
Mobiliario (De estilo/ Artesanal) 0.15
Ambientacién estilo Casual 0.41
. , Ambientacion estilo Sofisticado 0.36
Ambientacién - — - - 0.32
Ambientacion estilo Lujoso 0.36
Atomdsfera/ Concepto propio Ambientacion estilo Rustico 0.16 0.31 Positiva baja
Enfoque en el arte Antlguedades como Parte d§ la decoracion 0.36 030
Boutique de artesanias/ Antiguedades 0.23
Amenidades temdticas 0.37
Experiencia local Ambiente, personal y "sazén" propio del destino 0.35 0.28
Uso de productos locales 0.14
Acci logi: tentabilidad 0.16
Filosofia ambientalista cclones pro .e,co ogl.a/ sustentaofica 0.15
Auto-Produccién de insumos 0.15
Disefio arquitectonico 0.85
T - - ]
Disefio y estilo fa |déd de las instalaciones 8§§ 0.38
Infraestructura Impleza ! 0.30 Positiva baja
Naturaleza (Entorno rodeado de naturaleza) 0.09
Tecnologia WiFI Gra.t\s _ 0.44 0.23
Presencia de elementos tecnoldgicos 0.03
Segmentacion Enfocado a mercado "Pet-Friendly" 0.20 0.20 0.20 Positiva baja
Transportacion 0.36
i Servici X 0.20
Inte‘gbrahdad enla propL.Jesta (oferta d.e ervicios Res‘ta.urante : 0.18 018 Resftfi el
servicios complementarios al hospedaje) Actividades y pasatiempos 0.06
Instalaciones Capilla 0.16 0.16

Fuente: Elaboracion propia

Asi entonces, las figuras anteriores aportan un resumen de las ponderaciones obtenidas en global por
cada una de las variables, en los dos tipos de destino. Esta es una manera sencilla de visualizar en
orden de importancia, los elementos que potencializan la competitividad de los hoteles boutique en

cada tipo destino.

Contrastes entre ambos grupos de analisis

A partir de estos resultados, pueden observarse notorias diferencias entre ambos tipos de destino. Por

ejemplo, mientras que en ambos grupos, el costo resulta ser el elemento que mas detona la
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competitividad de los hoteles boutique, en los destinos de ciudad, este factor tiene mucho mayor peso

respecto a los destinos de playa.

En general, se percibe que la competitividad de los destinos de ciudad depende esencialmente de
asegurar que sus huéspedes encuentren adecuada la relacién entre la calidad del servicio que reciben
y el precio que pagan por él. En segundo plano, impacta también el tener una adecuada ubicacion
desde la perspectiva de sus clientes y la creacion de una atmosfera y concepto propio caracterizados
por la presencia de obras de arte y antigliedades. En menor medida, el enfoque hacia el nicho de
mercado “Pet Friendy” asi como una adecuada red de WIFI también son factores que contribuyen al
éxito competitivo de estos hoteles. Por ultimo, aunque ya vagamente, el ofrecer una amplia gama de
servicios complementarios al hospedaje como un concepto integral, como tal la experiencia de

descanso y el servicio y atencion del personal, impactan en menor medida.

Por su parte, en los destinos de playa, aun cuando el costo también representa el elemento de mayor
peso en la competitividad de los hoteles boutique, su nivel de impacto es mucho menor en
comparacion con los hoteles de ciudad. La experiencia de descanso, y en particular la privacidad e
intimidad gque ofrecen estos hoteles cobra gran relevancia asi como una ubicacién que permita brindar
esta experiencia de intimidad y aislamiento del bullicio de las grandes ciudades. Un servicio altamente
personalizado y el enfogque en la gastronomia, son elementos que los huéspedes también valoran
mucho mas en los destinos de playa en comparacion con las ciudades. De igual forma, detalles que
resaltan la autenticidad en el concepto y la creacion de una atmosfera tnica como el diferenciar las
habitaciones con cierto mobiliario, tematica o decoracidn, la adecuacion de espacios antiguos y un
disefio arquitectonico que refleje sofisticacion y lujo en un ambiente casual, son impulsores clave del

éxito competitivo de los hoteles boutique en destinos de playa.
Englobando las valoraciones de las variables y sub-variables, la Figuras 64 y 65 presentan en orden

de prioridad, el nivel de impacto de cada una de las 8 variables del modelo, en la competitividad de

los hoteles boutique de ciudad y playa respectivamente.
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Figura 64: Relevancia de las variables en los hoteles boutique de ciudad

DESTINOS DE CIUDAD

Valoracién Global (Promedio Tipo de relacién con

Prioridad Variable de Atributos ¢/ Coef. +) la competitividad
1 Costo 0.93 Positiva alta
2 Ubicacién 0.51 Positiva moderada
3 Atomosfera/ Concepto propio 0.41 Positiva moderada
4 Segmentacion 0.34 Positiva baja
5 Infraestructura 0.32 Positiva baja
6 Integralidad en la propuesta 0.18 Positiva muy baja
7 Experiencia de descanso 0.12 Positiva muy baja
8 Servicio y atencion del personal 0.10 Positiva muy baja

Fuente: Elaboracion propia

Figura 65: Relevancia de las variables en los hoteles boutique de playa

DESTINOS DE PLAYA

Valoracion Global (Promedio Tipo de relacién con

Prioridad Variable de Atributos ¢/ Coef. +) la competitividad
1 Costo 0.48 Positiva moderada
2 Experiencia de descanso 0.41 Positiva moderada
3 Ubicacion 0.38 Positiva baja
4 Servicio y atencion del personal 0.35 Positiva baja
5 Atomdsfera/ Concepto propio 0.31 Positiva baja
6 Infraestructura 0.30 Positiva baja
7 Segmentacion 0.20 Positiva baja
8 Integralidad en la propuesta 0.18 Positiva muy baja

Fuente: Elaboracion propia

4.3 Adecuaciones al modelo de competitividad

Luego de analizar los resultados globales del modelo probado tanto en la muestra total de los 20
hoteles boutique, como de manera separada en los hoteles de ciudad y playa, se vuelve preciso realizar

adecuaciones al modelo inicialmente planeado.

En primera instancia, las discrepancias encontradas al segmentar la muestra y analizar de forma
separada el comportamiento de las variables en ambos grupos (destinos de ciudad y playa), da cabida
a la primera conclusion del presente estudio: pretender englobar en un solo modelo a los hoteles

boutique independientemente del tipo de destino en el que se ubican, seria erroneo, ya que existen
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diferencias sustanciales especificas de cada entorno, en cuanto a los factores que impulsan la

competitividad de los hoteles.

Esta primera conclusién, da pie a la construccion de una nueva propuesta de la cual surgen ahora dos
modelos de competitividad independientes, uno para los hoteles boutique de ciudad y otro para
aquellos de playa, pudiendo contrastar asi las diferencias entre los factores que determinan su éxito
competitivo. Estos nuevos modelos, basados en los resultados del analisis numérico, se ilustran en las
Figuras 66 y 67.

Figura 66: Modelo de competitividad para hoteles boutique en Destinos de Ciudad
(Basado en los resultados del andlisis numérico)

FACTORES DETERMINATES DE LA COMPETITIVIDAD EN HOTELES BOUTIQUE DE CIUDAD
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Fuente: Elaboracion propia

88



Figura 67: Modelo de competitividad para hoteles boutique en Destinos de Playa
(Basado en los resultados del analisis numérico)

FACTORES DETERMINATES DE LA COMPETITIVIDAD EN HOTELES BOUTIQUE DE PLAYA
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Fuente: Elaboracién propia

Los nuevos modelos de competitividad esquematizan las similitudes y diferencias anteriormente

descritas entre ambos tipos de destino. De manera general, pueden destacarse los siguientes hallazgos:

e Mientras que en los destinos de ciudad, la competitividad estd asociada esencialmente a 3
elementos (costo, ubicacion y atmosfera/ concepto propio), en los destinos de playa, la
competitividad es el resultado de una mezcla mas homogénea de elementos donde los mas
importantes son el costo, la experiencia de descanso, la ubicacion y servicio/ atencion del
personal.

o El costo prevalece en ambos grupos como la variable de mayor impacto en la competitividad de
los hoteles boutique. Sin embargo, en los hoteles boutique de ciudad, este factor tiene mucho
mayor peso, que en los destinos de playa.

e La segmentacion y enfoque de los hoteles hacia nichos de mercado especificos, resulta mucho

mas importante en hoteles boutique de ciudad, que en los destinos de playa.
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En los destinos de playa, el servicio al cliente juega un papel relevante como impulsor de
competitividad, mientras que en los destinos de ciudad, este elemento ocupa el ultimo lugar en
prioridad.

Contar con una adecuada ubicacion, es bastante relevante en ambos destinos, sin embargo, la
idoneidad de ésta varia en funcion del tipo de destino. Por ejemplo, en las ciudades una adecuada
ubicacion seria aquella cercana a los puntos céntricos y turisticos mas relevantes, mientras que
en las playas, serian mucho méas adecuados los sitios aislados ya que favorecen la ceracion de
experiencias de intimidad y relajamiento.

La integralidad en la propuesta de los hoteles, en cuanto a la oferta de servicios complementarios
al hospedaje, gana relevancia en los destinos de ciudad.

Dado que en la mayoria de los casos, el fin primordial de un viaje de playa es el disfrute y el
relajamiento, la experiencia de descanso, juega un papel mucho mas relevante en este tipo de
destinos, en comparacién con las ciudades.

Por su parte, la atmésfera y creacion de un concepto propio, gana relevancia en los destinos de
ciudad, ya que el hotel debe compensar la ausencia de un entorno naturalmente atractivo, que
representa una ventaja para los destinos de playa.

En ambos grupos, la atmésfera tiene un mayor peso que la infraestructura como elementos

impulsores de competitividad.
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CAPITULO 5: CONSLUSIONES

5.1 Conclusiones del andlisis literario

El presente estudio, tuvo por objetivo analizar la relacion de la competitividad de los hoteles boutique
con la presencia de determinados factores, evaluando su nivel de incidencia en ella. Para ello, se
realizé un analisis literario que aport6 las primeras consideraciones sobre el concepto y caracteristicas
distintivas de la hoteleria boutique, destacando como elementos impulsores de su competitividad, la
autenticidad en su disefio y estilo, su reducido tamafio que permite ofrecer entornos de intimidad y
exclusividad, el lujo y elegancia presentes en la arquitectura y decoracién, ademas de altos estandares
de calidad en el servicio. Sin embargo, pese a la popularidad que los hoteles boutique han adquirido
a través de los afios al ser percibidos como una interesante innovacion al concepto tradicional de
hoteleria, con gran potencial como impulsores de desarrollo turistico internacional, la literatura
denota la falta de homogeneidad en su definicion, ambigiiedad en los criterios que explican sus
elementos distintivos asi como una clara ausencia de instrumentos enfocados a la medicion de su

competitividad, dando cabida a la construccién de una nueva propuesta.

5.2 Conclusiones del analisis de la demanda

La construccion del modelo de competitividad objeto del presente estudio, se fundamenta en un
analisis de contenido de 360 opiniones de huéspedes de hoteles boutique en la Replblica Mexicana,
expresadas en las plataformas digitales TripAdvisor y Expedia. A partir de esta primera exploracion,
se identificaron en orden de prioridad, los 8 elementos mas atractivos de la experiencia de alojamiento
en un hotel boutique, desde la Optica de los huéspedes: 1) Infraestructura, 2) Servicio y atencion del
personal, 3) Experiencia de descanso, 4) Atmosfera/ Concepto propio, 5) Integralidad de la
propuesta (oferta de servicios complementarios), 6) Ubicacion, 7) Costo y 8) Segmentacién (enfoque
a un nicho de mercado especifico). De manera que, desde el analisis general de la demanda, estos
elementos son considerados impulsores clave de competitividad en los hoteles boutique, puesto que
su presencia aporta valor a los huéspedes y su adecuada aplicacion constituye una fuente de ventaja
ante otros competidores. Para la construccion del modelo, estos 8 elementos fueron agrupados en dos
categorias; por un lado los Atributos generales de la hoteleria, donde entran en juego la ubicacion, el

costo y la infraestructura; y por el otro, los Distintivos boutique, que incluyen el servicio y atencion
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del personal, la experiencia de descanso, la atmosfera/ concepto propio, la integralidad de la propuesta

y la segmentacion.

5.3 Conclusiones del indice de competitividad

Posteriormente, el modelo fue validado en una muestra de 20 hoteles boutique ubicados en la
Republica Mexicana conforme a la seleccion realizada por “Hoteles Boutique de México”, para lo
cual se construyé un indice de competitividad basado en la metodologia de componentes principales,
partiendo de 4 indicadores numéricos considerados idoneos para reflejar el desempefio competitivo
de los hoteles: Numero de habitaciones, Precio promedio por habitacion, Porcentaje de ocupaciony
Evaluacion global de los huéspedes en tres distintas fuentes de datos (Expedia, Booking y
TripAdvisor). Este indice permitié medir y contrastar el nivel de competitividad de los hoteles de la
muestra. Al centrar la atencion en el hotel mas competitivo de acuerdo a esta medicion (Hotel Chantli
Mare, ubicado en Costa Alegre, Jalisco) y analizar sus caracteristicas, fue posible confirmar que una
adecuada ubicacion favorecida por la belleza natural del entorno; un reducido tamafio que propicia
un entorno intimo; una infraestructura y equipamiento que balancean disefio, funcionalidad y
experiencia de descanso; la presencia de un “sabor local” no sélo en la gastronomia, sino también en
el rescate de espacios antiguos y en el estilo arquitectonico o decorativo con notas regionales; un
servicio impecable y calido; una propuesta de actividades recreativas; y un precio que pueda
considerarse dentro del rango de los alojamientos de lujo en la zona, son elementos que conjuntamente

favorecen el éxito competitivo de los hoteles boutique.

En este sentido, los resultados del indice de competitividad confirman lo inicialmente planteado: la
competitividad de los hoteles boutique, no puede ser asociada a un solo elemento en particular, sino
a la presencia de distintos factores, que conjuntamente aportan valor para los huéspedes y conforman
la creacion de una experiencia Unica, caracterizada por la exclusividad, la calidez y el confort. Es
entonces, la suma de las partes y no un elemento especifico en particular, lo que marca una diferencia

perceptible y altamente valorada por el mercado objetivo.

5.4 Conclusiones del analisis de correlacion

Posteriormente, para estimar el grado de incidencia de los elementos clave ya identificados, en la

competitividad de los hoteles boutique, la investigacion contempl6é un analisis de correlacion de
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variables encontrando que una ubicacién iddnea, y una adecuada relacién calidad- precio son los
principales elementos impulsores de la competitividad en los hoteles boutique. En segundo plano, se
encuentran factores vinculados a la infraestructura, como un disefio y estilo arquitectonico bien
definidos, y a la creacion de una atmosfera y concepto propio, caracterizada por el aprecio por el arte
y la cultura asi como la autenticidad de los espacios.

Estos primeros resultados conducen a pensar que, aun cuando los hoteles boutique presentan
diferencias significativas con respecto a la hoteleria tradicional, sus principales detonantes de
competitividad estan asociados a aspectos basicos y elementales de la hoteleria como el precio, la
ubicacion y la infraestructura. Estos tres Atributos generales, tal como han sido categorizados en el
modelo de competitividad propuesto en la presente investigacion, constituyen la base de la piramide
de competitividad de cualquier hotel ya sea tradicional o boutique. Por ende, mas gue jugar un papel
de diferenciadores, su presencia y sobre todo, su adecuada implementacion, se vuelve imprescindible
para poder entrar en el terreno de competencia. De modo que un hotel que esté completamente fuera
de rango en precio (conforme a la tendencia del mercado local, en el nivel de alojamiento de lujo),
presentara una clara desventaja en términos competitivos. Lo mismo uno cuya calidad de
infraestructura esté por debajo del estandar en el segmento. Asi, aunque el precio, ubicacion e
infraestructura, por si mismos no necesariamente jugaran un rol decisivo en la eleccion del huésped,

la ausencia de ellos, podria descartar a un hotel boutique de entre las alternativas de competencia.

Este fenébmeno de “esperar mucho mds que lo basico”, €S quizas una respuesta del mercado a
entornos altamente cambiantes e influenciados por la gran apertura hacia la informacion. La industria
turistica ha enfrentado cambios drasticos a partir de la “digitalizacion” del mundo. Mas alla de haber
remplazado la labor de las agencias tradicionales de viajes por plataformas digitales, hoy las
decisiones de compra en el ramo turistico, estan mucho més influenciadas por la recomendacion de
otros viajeros, que por los esfuerzos publicitarios de las mismas empresas. Los consumidores estan
cada vez mas informados y el acceso a una enorme gama de alternativas, los ha convertido en clientes
mucho mas analiticos y selectivos. En la industria del alojamiento, los huéspedes han modificado sus
preferencias de consumo, siendo cada vez menos impresionables y asumiendo como minimos
indispensables, algunos aspectos que anteriormente podrian haber sido potenciales distintivos. Esta
nueva vision, ha colocado a la hoteleria en un entorno mas complejo, ya que los hoteles y en particular
los boutique, no pueden conformarse con cumplir con los estdndares de calidad esenciales; por encima

de eso, deben encontrar formas mas innovadoras de atraer y retener a su mercado objetivo. Es en esta
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labor, donde la construccion de experiencias a través de elementos intangibles, juega un papel

fundamental.

Los resultados del andlisis de correlacidn, si bien aportan ya un panorama general sobre los elementos
que inciden positivamente en la competitividad de los hoteles boutique, algunos aspectos quedan un
tanto ambiguos. De igual forma, el andlisis del hotel mas competitivo de acuerdo al indice de
competitividad, conduce a pensar que probablemente muchas de las caracteristicas que lo distinguen,
puedan ser asociadas al entorno en el que se encuentra ubicado, ya que al ser un hotel de playa, ademas
de verse altamente favorecido por la belleza natural que le rodea, el estilo en general del hotel y su
propuesta de servicios, estd muy enfocada a un tipo de viaje de descanso y esparcimiento; mientras
gue en otros entornos, como las ciudades de interior, los objetivos del huésped pueden diferir en gran
medida. Por ende, no seria objetivo sefialar las caracteristicas del hotel Chantli Mare como aciertos
generales de la hoteleria boutique, sino como una combinacion exitosa de factores, aplicable a dicho

entorno.

5.5 Conclusiones del analisis de la muestra segmentada por tipo de destino

Esta distincidn, despierta el interés por profundizar en el comportamiento de las variables del modelo
segun el tipo de destino. De modo que la investigacién continud con la aplicacion de un segundo
analisis de correlacion, ahora con la muestra segmentada entre hoteles ubicados en destinos de ciudad,
y destinos de playa. A partir de este andlisis, se evidenciaron diferencias importantes entre ambos
entornos, en cuanto a los factores que impulsan la competitividad de los hoteles boutique,
concluyendo que pretender englobar a todos los hoteles boutique en un solo modelo de
competitividad, seria erréneo, ya que su dindmica competitiva se ve afectada en gran medida por el

lugar en el que se ubican.

Los hoteles de playa comparten ciertas caracteristicas, dadas esencialmente por el entorno natural y
el fin vacacional de los huéspedes que buscan un ambiente de relajacion, actividades recreativas y
descanso de la rutina diaria. Por su parte, los hoteles de ciudad estan orientados a ofrecer una
experiencia méas cultural que enriquece y va acorde al estilo de la ciudad donde se ubica. Estos hoteles
también atienden a huéspedes que viajan por motivos de negocio y buscando estancias comodas y un

servicio personalizado, que los haga sentir “como en casa”.
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Los resultados del estudio confirman la importancia de los tres atributos generales (costo, ubicacién

e infraestructura), como impulsores clave de la competitividad en ambos tipos de destinos.

Aun cuando el costo es el elemento que més influye en el éxito competitivo de los hoteles boutique,
la relacion calidad-precio tiene un impacto mucho mayor en los destinos de ciudad, con respecto a
las playas. Esto probablemente puede estar influenciado por el hecho de que en muchos hoteles de
playa se maneja el concepto “todo incluido” y el cliente paga una suma que engloba todos los
servicios del hotel y disfruta de ellos con mayor libertad, mientras que en las ciudades, el esquema
suele ser una tarifa que cubre Unicamente el alojamiento, pagando aparte cualquier servicio adicional.
El tener que desembolsar de forma separada por cada concepto, con frecuencia termina siendo mas
costoso para el huésped y le hace estar mas consciente de la relacion entre el precio que paga y el

beneficio que recibe a cambio.

En términos de la ubicacién, en ambos tipos de destino este elemento es de gran peso, aunque en las
ciudades su impacto en la competitividad, es mayor con respecto a las playas, ocupando el segundo
lugar en importancia como detonador de competitividad de los hoteles boutique. Sin embargo, una
buena ubicacién tiene diferente connotacion en funcién del tipo de destino. En las ciudades, el tener
una buena ubicacion desde la perspectiva del mercado potencial, implica estar situado en el corazén
de la ciudad o en un sitio cercano a los principales puntos de interés turistico, como museos,
monumentos, complejos culturales parques o centros de atracciones, etc. En contraste, en las playas,
la ubicacion idonea es aquella que brinda la sensacién de privacidad, intimidad y aislamiento del
bullicio de las ciudades, aquel rincén lejano a la civilizacion desde el cual es posible apreciar vistas
panoramicas y disfrutar en silencio y tranquilidad la belleza del entorno natural. Por tanto los sitios
asilados y escondidos en rincones naturalmente ricos, crean un efecto sorpresa positivo en los
huéspedes quienes estan dispuestos a viajar por rutas poco transitadas o poco accesibles, con el fin
de llegar a su destino y disfrutar asi la recompensa que supone una estancia muy agradable, comoda
y relajada en un sitio exclusivo y naturalmente hermoso. La ubicacién es entonces, aunque en distinta

forma, un factor crucial en ambos tipos de destino.

La infraestructura, por su parte también es un importante impulsor de competitividad en los hoteles
boutique, el tercero en importancia en el rubro de atributos generales, en ambos tipos de destino. Sin
embargo, nuevamente existen discrepancias en la infraestructura esperada por los huéspedes, en

funcion del tipo de destino. Mientras que en las ciudades el enfoque estd mas asociado a la presencia
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de elementos tecnoldgicos como una buena cobertura de red, en las playas, el disefio arquitectonico

de vanguardia, es mas importante que la tecnologia.

En términos de los aspectos que trascienden la barrera de la hoteleria en general y aportan un distintivo
boutique, también se encuentran diferencias sustanciales entre ambos tipos de destino. En las playas,
la experiencia de descanso es el segundo elemento més importante como impulsor de la
competitividad, efecto que contrasta con los destinos de ciudad, donde este factor es el penultimo en
importancia. Esta diferencia es resultado de una finalidad distinta en el hospedaje de playa y de
ciudad. Los huéspedes en los hoteles de playa buscan descanso, relajamiento y desconectarse de sus
actividades rutinarias; pasando gran parte del tiempo en las instalaciones del hotel y por tanto la
construccién de un entorno que ofrezca esta experiencia, es de gran importancia. En cambio, en las
ciudades, con frecuencia los huéspedes viajan por motivos de trabajo o el interés de descubrir los
principales atractivos del lugar, por lo que combinan su estancia en el hotel, con visitas a otros sitios

o actividades fuera de él, y su experiencia es se vuelve mas integral.

Sin embargo, este mismo “mood” cultural del huésped de ciudad, lo hace apreciar mucho mas la
atmosfera del hotel y la autenticidad de su concepto, en comparacion con los huéspedes de playa. En
los hoteles boutique de ciudad, por tanto, el aprecio por la cultura, es un elemento de gran valor,
haciendo para los huéspedes, muy interesante el contar con una galeria de arte dentro de las
instalaciones del hotel, el apreciar antigliedades o artesanias propias del lugar, como elementos
decorativos e inclusive, tener la posibilidad de poder adquiridos. Asimismo, se vuelve muy atractivo
el adentrarse en espacios auténticos, caracterizados por una ambientacion exquisita y cultural, un
mobiliario de estilo con notas artesanales, pudiendo incluso diferenciar la decoracién entre las
habitaciones, asignando una tematica especifica a cada una de ellas. Estos elementos le aportan
personalidad al hotel. En las playas, por su parte, la creacion de una atmésfera y concepto Unico,
juega un papel menos relevante, y por encima del enfoque en la cultura y el arte, esta caracteristica
se refleja en la capacidad del hotel, de transmitir el “sabor local” no s6lo a través de la propuesta
gastrondmica, sino también en una ambientacién que combine el lujo y la elegancia con lo casual y
lo natural del entorno. Al igual que en la comida, donde los huéspedes esperan ser sorprendidos con
la sazon e ingredientes propios de la region, las actividades recreativas como deportes, caminatas,

paseos, suelen ser parte de la construccion de esta experiencia unica.

El servicio y atencion del personal, es un punto de particular contraste, ya que en los hoteles boutique

de ciudad tiene mucho menor relevancia que en los destinos de playa. Esta caracteristica, podria
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también asociarse al objetivo de viaje en ambos entornos. Mientras que en las playas, los huéspedes
buscan esencialmente el descanso, acompafiado de una atencién sumamente cercana y eficiente por
parte del personal que les permita relajarse por completo; en las ciudades la interaccion de los
huéspedes con el staff, suele ser menor. Aun asi, es destacable que el trato humano, célido y
personalizado hacia los huéspedes, ha sido un elemento fuertemente vinculado a los distintivos de la
hoteleria boutique, siendo un objetivo clave para ellos, el hacer sentir a sus huéspedes como en casa.

En lo que respecta al enfoque mercadolégico de los hoteles boutique, el esfuerzo por segmentar su
mercado hacia nichos especificos, no resulta ser un impulsor clave de competitividad, sin embargo,
es destacable la importancia que ha ganado para los huéspedes del mercado boutique, la inclusion y
aprecio por las mascotas. En particular en los destinos de ciudad, el distintivo “Pet friendly” es una
caracteristica altamente apreciada por los huéspedes, que podria colocarlos en una posicion de ventaja

con respecto a otros hoteles.

Asi mismo, el contar con una amplia gama de servicios complementarios al alojamiento, como salén
para eventos, capilla, spa, temazcal, restaurante o bar, tampoco resulta un factor detonante en
términos competitivos, lo cual conduce a pensar que pretender abarcar demasiadas areas con el fin de
satisfacer a un publico mas amplio, no es quizas la estrategia mas adecuada. Mas alla de eso, el
enfoque deberia orientarse hacia elegir sélo algunos de estos servicios (como restaurante, SPA o
facilidades de transportacion en los destinos de playa) asegurando que esta eleccién prevalezca afin
al concepto global del hotel y garantizando una calidad sobresaliente que permita convertir estos

“extras” en principio no tan importantes, en una fuente de ventaja competitiva.

5.6 Cumplimiento del objetivo de investigacion

Asi entonces, se considera que la presente investigacion ha cumplido el objetivo general planteado; e
inclusive el profundizar en la distincion de los hoteles boutique por tipo de destino, ha aportado mayor
solidez a los resultados. En un segmento de la industria del alojamiento, caracterizado por la
ambigiedad en la definicion de criterios, y la consecuente incertidumbre en las decisiones tomadas,
se espera que los resultados de este trabajo, puedan servir como una referencia interesante para los
lideres de los hoteles boutique y otros participantes en la industria, para enfocar sus estrategias y

recursos de una manera mas asertiva, logrando implementar la combinacion adecuada de elementos
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de acuerdo a su entorno, que mayor valor aportara a su mercado objetivo, colocandolos asi en una

posicion de ventaja sobre sus competidores.

5.7 Limitaciones de la investigacién

En términos de los aspectos que pudieron haber limitado el alcance del presente estudio, se considera
en primera instancia, el acceso a la informacion financiera de los hoteles, ya que la rentabilidad, esta
altamente asociada al concepto de competitividad. Asi entonces, la falta de apertura por parte de los
hoteles para compartir su informacién financiera, implicé en la construcciéon de un instrumento
limitado a la informacidn disponible, pudiendo haber aportado mayor solidez a los resultados. Asi
mismo, la muestra de hoteles considerados para el estudio, responde a un alcance geogréafico nacional,
asumiendo que la dinamica competitiva de los hoteles boutique, pueda ser replicable a entornos con
caracteristicas similares a las de México. Sin embargo, extrapolar este estudio a otras regiones y
continentes, permitiria analizar el rol que juegan los elementos culturales en el desempefio de la

industria de la hoteleria boutique.

5.8 Principales aportes a la ciencia

La presente investigacion aporta una nueva forma de medir la competitividad en los hoteles, a partir
de un indice que conjunta elementos tanto de la oferta y como de la demanda. Asi mismo, la
identificacion de los elementos mas valorados por los huéspedes en su experiencia alojamiento, y la
valoracién de su impacto en la competitividad de los hoteles boutique, representa un pilar
fundamental de este estudio, que suma valor al conocimiento en este interesante nicho de la hoteleria
que pese a su gran potencial como impulsor de desarrollo turistico internacional, ha sido poco

estudiado desde el plano formal y cientifico.
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