FACTORS DETERMINANTS
DE L'EXIT HOTELER

EL CAS DELS ESTABLIMENTS
COSTANERS DE L’ALT EMPORDA

Treball final de Grau

GRAU EN TURISME

Laura Sayeras Orta

Tutor
Dr. Jordi Comas

FACULTAT DE TURISME
Curs academic 2016 - 2017

UNIVERSITAT DE GIRONA - JUNY 2017



Factors determinants de I'éxit hoteler
Establiments costaners de I'Alt Emporda

INDEX DEL TREBALL

A. INTRODUCCIO. .....oeeureeeeenesesssssesssssssssssssessssssessssssssasssssssssssssassssssssessssanesnsssesas 5
B. OBJECTIUS ....ccorvueeueeunssessnsssssnssssssssssssssssssssesssssssssssssesssssssssnsssssnsssssansssessnssnnes 6
C. METODOLOGIA .......currrurernsssesssessessssssssssssssssssssssssssssassssssssessssssssssssesnsssssanssees 7
C.| METODOLOGIA PEL DESENVOLUPAMENT DEL MARC TEORIC .........cooevvvvrveennne. 7
C.Il METODOLOGIA DEL CAS PRACTIC ......ccvvvveureneesssssessessssssssssssssssssssssssssesssssssssns 8
C.Il RECERCA BIBLIOGRAFICA ..........cooveunsesssesensesssssssesssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssnns 9
D. ESTRUCTURA DEL TREBALL ......cuvureeretnesresssessssessssssssssssssssssssssssssssnsansens 10
CAPITOL 1 - MARC TEORIC........cooeeeceiiirreeess s e rsesss e e s s s s e e ennnns 11
1. SECTORS EMPRESARIALS | SECTOR SERVEIS .......ccoveurrrnerrsrnesssssnessnssneens 11
1.1 SECTORS .....ovvuummneesssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssnessess 11
1.2 SECTOR SERVEIS | ALLOTJAMENTS.......oovvevrvemnnsesssssssssssssssessssssssssessssssssseseess 12

2. EXIT ervueueeuressessesssssesssssesnesssssnsssssnessssssesenssnesessanesnsssesnsssesnsssssnssssanessssanesens 13
2.0 EXIT EMPRESARIAL ........mmvrevveessnssssssssesssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssns 14
2.1.1 CLASSIFICACIO DE L'EXIT......oooooeeoooeoeeeeeoooeeeeeeoooseeeseesse oo ssseesseeseseee 15

2.2 EL RENDIMENT ECONOMIC | FINANCER COM A MESURA DE L’EXIT ............... 16
3. CATEGORIES | VARIABLES QUE AFECTEN A L’EXIT EMPRESARIAL ........ 17
3.1 EMPRESAL. ....oorvvvvesmnsssssssssssssssssssssssssssssesssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 18
3.1.1 EDAT DE L'ESTABLIMENT ....ooooooomieeooeeoeeeeeeeeeeeeesoeeeeeesoeeeeeesseseee s 18
3.1.2 CATEGORIA DE L'ESTABLIMENT .......oooomrmvooeoeeeeoeeeesseeeoeeeseesso s 18
3.1.3 MIDA DE L'ORGANITZACIO . ... 19
BAATIC HINNOVACIO ... 20

3.2 RECURSOS HUMANS .......omrrevvuesnnnsessssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssens 21
3.2.1 CAPITAL HUMA ....ooooovoooeeeeeeeeee oo 21
3.2.2 SATISFACCIO LABORAL ...........oormvveeeeeeseeeoeeeseseoooseesseeose s 22
3.2.3 FORMACIO DEL CAPITAL HUMA .........mvvooooeeeeoeeeeeeeoeeeseesse s 23
3.2.4 GESTIO DEL PERSONAL..........cooommrvoeeoeeseeooeoeeeseosossesseesseesseessosseseeessoeeseee 24
3.2.5 FIDELITZACIO DEL PERSONAL ..........coorvroeeooeeeeoseeeesseeseeeeseessessesseesseeeseee 25

3.3 QUALITAT .ooorrreevvessnssesssssseesssssssssessssssssssessssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 26
3.3.1 QUALITAT DEL SERVEN.......ovvvooooeeeeoooeeeeeeoeeeeeseesooeessessoeeeseesses s 26
3.3.2 INFLUENCIA DELS TREBALLADORS A LA QUALITAT .......orrmrvororrrereee 27
B.3.3 SERVEL.o.oooooooeeeooeooeeeseoose e sessssese s s esso s 28

B4 INNOVACIO c...c.ccovverseesssesssssssssssesssssssssesssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 29
3.4.1 GESTIO DE LA TECNOLOGIA | LA INNOVACIO.........ooovvvoeeeeeerreeseeese 29

3.5 MARQUETING .......ooemmrrerssessnsssssssssssssssssssessssssssssessssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssns 30
3.5.1 MARQUETING CORPORATIU .....o.ovvooormrroeeeeeeeeoeeeesseesoeeeseessesesseesseeeeeee 30
3.5.2 IDENTITAT CORPORATIVA ......ooomrvvoereemeeeeoeeeeeesoeeesseesseesseessesseee s 31
3.5.3 IMATGE CORPORATIVA ......oooooomroreereeeseoooeeesesessossessessseeeseessoseseeessoeeseees 31
3.5.4 REPUTACIO ONLINE w.....oooomvvoeooeeeeeeeeeeeeooeeeee oo 32

3.6 MEDI AMBIENT .....ooooerervvessnssessssssssssssssssessssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 33
3.6.1 GESTIO AMBIENTAL ......cooorvvoeeoeeeeoeoeeeeeeeeeeee oo 34
3.6.2 CERTIFICACIONS ......ovvoooooereeoooseeeeeeseeeeeseoeeeesesses e eessoss s 35

3.7 UBICACIO. ...oomrervvesensesssasssssssssssesssssssssesssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssns 35
4. CONSTRUCTES TEORICS .....oeureuerneaessssssessssssessssssesssssssssssssssssssesssssessssaees 36
8.4 EMPRESA..........oovvuuinssesssssesssssssssesssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnns 36

——
Universitat
de Girona
!



Factors determinants de I'éxit hoteler
Establiments costaners de I'Alt Emporda

4.2 RECURSOS HUMANS ... iiitcre s sesenssnsssseassnssassassassmnsassassansanssnnsnnsnnsnnsnnsn 37
L U N N 17 N 38
0 N | ] N[ 0)177- Yoo [o IR 39
4.5 MARQUETING . ....ooieeieeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeaeeessaeesasneessanessassessassessasessaneesasneesssneesaaneesanes 39
4.6 NIEDI ANMBIENT ..ottt iieierer s s sesres e sasrassassasrsaanssassassassmnsansnssansanssnssnnsnssnnsnnsn 40
0y A U] = (03X o] [0 TSR 40
4 B ING RES S OS ...t icreiereateassasrassassasrasrastasassassnssassassassnnsassassassanssnssnssnnsnnsnnsn 40
CAPITOL 2 — ANALISIDE CAS.......oeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeeseseesesesseseesssneessnns 41
5. CONTEXTUALIT;ACIO DE LA ZONA‘D’ESTUDI .............................................. 41
5.1 AREA GEORGAFICA ALT EMPORDA ... eeeeiee s s s sesm s s s e s snsnnsansaneen 41

511 CARACTERISTIQUES BASIQUES DELS MUNICIPIS TURISTICS COSTANERS
DE L’'ALT E[\/IPORDA................, .................................................................................... 42
5.2 DEFINICIO DE LA POBLACIO | OBJECTE D’ESTUDI.....cuiieiiiciecieceeceeeeceec e e e 43
51.2 FITXA TEC[\JICA DE COMPOSICIO DE LAMOSTRA.....ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 44
5.3 IDENTIFICACIO DE LES VARIABLES. ....... oo ieieisi st s s sesmss s s s s snnsansaneen 44
5.3.1 VARIABLE DEPENDENT ..o e e 44
532 VARIAI;%LES INDEPENDENTS..................................‘ ............................. [T 44

5.4 APLICACIO DEL MODEL CONCEPTUAL AL CAS PRACTIC I DEFINICIO DE LES
HIPOTESIS ....eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseaseessassesasneessaneesaanessaasessassesasasesssneesssneessanessssnessssneasan 47
B HIPOTE SIS oo e e 47
5.5 RESULTATS DE L’ESTUDI DE CAS ...t cieieisisassessmnsassessmssssssnssnssnssnssansen 50
551 VALIDACIQ HIPQTESIS — FORMACIO DEL PERSONAL ...ooeooeeeeeeeeeeeee, 50
552 VALIDACIQ HIPQTESIS — NOMBRE DE DEPARTAMENTS ..o, 51
553 VALIDACIQ HIPQTESIS — CADENA HOTELERA ..., 51
554 VALIDACIQ HIPQTESIS - FILOSOFIA,ORIENTADA A LA QUALITAT .............. 52
555 VALIDACIQ HIPQTESIS - REPUTACI,O ONLINE ..., 53
556 VALIDACIQ HIPQTESIS S INNOVACHO e, 53
557 VALIDACIQ HIPQTESIS— MEDI AMBIENT ........................................................ 54
5.5.8 VALIDACIO HIPOTESIS — UBICACIO ... 56
0. CON CLUSION S .. ..ottt reresresrasrasrasrasrassassassassassnssassnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnsen 58
7. LIMITACIONS DE L’ESTUDI DE CAS .....ooieiiiiiiireiresnssassassassassassassassnssassassassn 62
8. BIBLIOGRAF A ........cieiiiittte e ressas s sassassassassassnssassnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnsen 63
O, ANNE X O S ... ciiitiiiiiiris e resresrasresrasras e, ras o, sassassassassassassnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssns 70

——
Universitat
de Girona
!



f——
Factors determinants de I'éxit hoteler Universitat
Establiments costaners de I'Alt Emporda de Girona

INDEX DE TAULES

LI 11 B T B 00T 1 (U o1 (= = 4] =1 VR 37
Taula 2. Constructe RecUrsos HUMaNS. ...cucceevcceerieeerssseesssseesssseesssseesssnesssssssssssssssssssssnees 37
Taula 3. Constructe QUAlItAt. ....ccceeerriereerirrire e snr e s sn e s snn e e s s nneenean 38
Taula 4. Constructe INNOVACIO. ..uuereeeerrereeresserssssersessesssssesssssesssseesssssesssnesssssssssssesssssesssnnes 39
Taula 5. Constructe MArqUELING.....cuiccceerreerreerrerrerereersneerssssneesesssnneeessssneeessssnneessssnsenesns 39
Taula 6.Constructe Medi AMDIENt......cciiceerrierrrseerreseeresee e s e e ssee s e s ssne e s ssne e s snesssseessssnes 40
Taula 7. Constructe UDICACIO. ..uiuurrreeersireerssnerssssesssssessssesssseesssssesssssesssnesssssssssssesssnsssssnnes 40
Taula 8. CONSIIUCEE INQGrESSOS. ..uurirrirrreerrirrinrerrersneesssssneersssssseesesssnneesssssneessssssseesssssnseeesns 40
Taula 9. Caracteristiques dels MUNICIPIS. ..cveeerrrrrrrerirrrrrrrerrseeeeessnreeesesneeeesssseesssssnseeesas 42
Taula 10 Classificacid categoria i UDICACIO. ...iiiccvcierierreerrrcieeereessnee e s s ssnee e s s snseeeesssneeeeeas 43
Taula 11. Fitxa técnica COMPOSICIO MOSIA. ..uuiieeccererierrneerrerrereeeessner e e e esnee e s s s ssseesesssnneeeeas 44
Taula 12. . Categories i variables que determinen 'éxXit. ......cueeeeeiceeiiniimrnreccsccesse e eeeeeeens 46
Taula 13. Correlacions bivariada entre formacié del personal i ingressos anuals per

Q= o1 1 =7 T T SR 50
Taula 14.Correlacions bivariada entre departaments totals i ingressos anuals per

[ F= o1 =7 T T SR 51
Taula 15. Informe de variables. Formen part d’'una cadena i ingressos anuals per

[ F= o1 1 = o7 T TR SR 51
Taula 16. Taula d’Anova. Formen part d’'una cadena i ingressos anuals per habitacio. .. 52
Taula 17ETA. Formen part d’'una cadena i ingressos anuals per habitacio. ..........ccee...... 52
Taula 18. Correlacions bivariada entre politica de qualitat i ingressos anuals per habitacio.
.......................................................................................................................................... 52
Taula 19.Correlacions bivariada entre puntuacié de booking i ingressos anuals per

Q= o1 = o7 T TR SR 53
Taula 20. Correlacions bivariada entre innovacio i ingressos anuals per habitacio. ........ 54

Taula 21.Correlacions bivariada entre medi ambient i ingressos anuals per habitacié.... 55
Taula 22. Informe de variables. Formen part d’'una cadena i ingressos anuals per

Q= o1 = o7 T TR SR 56
Taula 23. Taula d’Anova. Ubicacio i ingressos anuals per habitacio.....ccccceueecceeiierreeeeeees 56
Taula 24. ETA. Ubicacié i ingressos anuals per habitacio. ......ccceceveerreeeceerrrcseeessessneennnns 56

INDEX D’IMATGES

Imatge 1. Mapa Costa Brava .........cccceccceeriicieiiricceeesscseee s s sssseesssssnseesssssssesssssnssssssssnnees 41



Factors determinants de I'éxit hoteler
Establiments costaners de I'Alt Emporda

A. INTRODUCCIO

Durant els ultims dos anys he format part d’un programa de formacioé en direccié hotelera on
he treballat i m’he endinsat en el funcionament, la gestié operativa i administrativa de cada
un dels departaments que composen un hotel. He descobert quina era la meva motivacio i a
qué em volia dedicar.

Quan es va presentar el moment de decidir quin havia de ser la tematica del treball de final
de grau vaig aprofitar la oportunitat per conéixer més profundament aquest sector i treure’n
el maxim profit possible. Volia investigar el motiu pel qual un hotel té éxit i aplicar-ho a la
meva zona de residéncia.

Com és conegut, I'impacte que té el sector turistic en la nostra economia és molt important,
cada vegada s’intenta potenciar els recursos turistics amb I'objectiu d’atraure més turistes i
avancar econdOmicament.

En aquest context és necessari dotar als hotelers d’informacio per a la correcte gestio dels
seus establiments per tal que puguin assolir I'éxit que és necessari per a la seva
supervivéncia. Es interessant oferir-los informacié per a la correcta gestié dels seus
establiments perqué aixi puguin millorar els seus nivells d’éxit empresarial i la qualitat dels
seus productes. Per aix0, una de les principals qlestions que més hauria de preocupar als
empresaris és per qué existeixen diferéncies de nivells de resultats entre diferents hotels i
quins son els factors que poden provocar-les.

El treball que es presenta tracta de definir totes les categories que contenen les variables
que poden condicionar I'éxit empresarial i amb el propodsit de calcular la incidéncia de
cadascuna d’aquestes variables sobre I'éxit, es realitza una analisi per validar les hipotesis
formulades en els hotels dels municipis turistics costaners de la comarca de I'Alt Emporda.

Per poder realitzar aquesta validacio cal en primer terme definir la variable éxit empresarial i
tractar de trobar alguna variable que ens permeti mesurar-lo. A continuacié es presenten les
categories i determinants que poden incidir, d’acord amb la revisi6 de la literatura
académica que tracta sobre aquest tema, sobre la variable d’éxit empresarial.

El concepte d’éxit és un terme que es relaciona amb I'assoliment d’objectius preestablerts, a
la resolucié de tasques i al resultat de treballar amb estratégies ben definides,
estructurades, organitzades i coordinades amb tots els agents implicats. En aquest estudi
es relaciona I'éxit amb el lideratge dels gestors i amb els beneficis que s’obtenen encara
qgue aquest terme sigui versatil. S’estableix el rendiment econdmic com a mesura de I'éxit ja
que I'éxit és una mesura relativa del rendiment que té una empresa quan aquesta crea valor
de manera sostenible i econdomicament eficient (Serarols i Urbano, 2007).

També s’ha de considerar que la rendibilitat econdmica s’utilitza com a indicador d’éxit que
es mesura a través de la relacio entre els beneficis d’explotacié i I'actiu total de 'empresa.
Tot i aixd, aquesta ratio presenta bastantes limitacions degut a la seva dificultat d’obtencio
que s’exposa al llarg del treball, i per tant, s’acaba proposant una altra mesura d’éxit
economic, basada en el ingressos anuals per habitacié que s’obté a partir d'una enquesta
formulada a 'objecte d’estudi.

Es realitza un buidatge i un analisi de les publicacions cientifiques relacionades amb aquest
ambit d’estudi. S’han identificat totes les variables que es implicades amb el funcionament
integral de les empreses i, en els casos necessaris, s’han extrapolat al sector dels hotels.
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Mentre es realitzava aquest apartat s’ha contemplat que hi ha constructes com ara recursos
humans o qualitat, que estan recolzats per molta literatura, i n’hi ha d’altres com podrien ser
els ingressos o ubicacid, els quals I'obtencié d’articles aplicables a I'estudi eren més
complicats. No només s’ha revisat la literatura siné els constructes definits s’han recolzat
per unes taules que identifiquen tots els autors que constitueixen les diferents bases
tedriques. S’han intentat englobar tots els elements implicits en el funcionament integral
d’'un establiment hoteler. Degut a la magnitud de l'estudi s’ha observat la necessitat
d’acotar el contingut avaluat al cas practic identificant les variables més significatives de
cada categoria, i formular les hipotesis a partir d’aquestes.

Seguidament es presenta I'area geografica on s’analitza el cas practic. En aquest cas s’han
escollit els municipis turistics costaners de la Comarca de I'Alt Emporda degut a la
homogeneitat que presenta aquesta zona geografica, les caracteristiques que comparteixen
i varietat en I'oferta hotelera.

Finalment es realitza la recollida de dades a través d’'una enquesta realitzada als directius
hotelers de la mostra, es realitza el tractament de les dades, es procedeix a establir les
hipotesis i es presenta una analisi dels resultats obtinguts i les conclusions. Aquesta analisi
permet mostrar en la poblacio objecte d’estudi els determinants que condicionen I'éxit en els
establiments hotelers.

B. OBJECTIUS

Aquest projecte presenta, com a objectiu principal, identificar i analitzar les variables que
determinen I'éxit als allotjaments hotelers dels municipis turistics costaners de la comarca
de I'Alt Emporda. L’estudi esta enfocat als hotels de 3, 4 i 5 estrelles.

Cal tenir present que l'objectiu principal de l'estudi de cas esta associat a un seguit
d’objectius secundaris que permetran obtenir una comprensié més amplia i exacta d’aquest
analisi, que serien els seglents:

< Determinar el funcionament de l'activitat agregada dels allotjaments hotelers dels
municipis turistics costaners de la comarca de I'Alt Emporda

s Definir el significat del concepte d’éxit empresarial.

s Determinar, enumerar i definir quines variables afecten directament a [éxit
empresarial

< Establir una eina de mesura i identificacié de les variables que afecten directament a
I’'éxit empresarial

< Determinar els factors que poden influir a I'éxit empresarial a partir dels ingressos
anuals per habitacio per temporada d’obertura.

< Determinar I'indicador més adequat per mesurar quins soén els ingressos anuals dels
establiments tenint en compte les limitacions que presenta la propia informacio

% Platejar una metodologia eficag i entenedora per dur a terme el cas practic.
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C. METODOLOGIA

La metodologia forma part del procés d’investigacié i permet sistematitzar els métodes i les
técniques necessaries per desenvolupar un projecte. Els métodes que escull I'investigador
han d’estar raonats i exposats seguint una estratégia per corroborar o desmentir les
hipotesis plantejades durant I'estudi de cas.

A continuacié s’exposa la metodologia que s’ha seguit per elaborar la part teodrica i la part
practica d’aquest projecte.

C. METODOLOGIA PEL DESENVOLUPAMENT DEL MARC TEORIC

Per realitzar aquest estudi que vol determinar quines soén les variables que determinen I'éxit
dels allotjaments hotelers dels municipis turistics costaners de I'Alt Emporda és necessari,
en primer terme, fer una revisié de la literatura académica existent sobre aquest tema. Els
articles cientifics de les revistes d’investigacié que s’han consultat, analitzaven la gestio
hotelera, la gestio dels diferents departaments que constitueixen les empreses i I'efecte del
rendiment econdmic d’'una empresa a la propia organitzacio, entre d’altres aspectes a
destacar.

En primer lloc s’ha realitzat una contextualitzacié del sector serveis, s’ha definit el concepte
d’éxit i s’ha relacionat amb I'éxit al sector hoteler. Seguidament s’han elaborat diferents
constructes a partir de la recerca exhaustiva de la literatura cientifica i s’ha contextualitzat al
sector hoteler. Les categories definides com a constructes sén les segients:

Recursos humans
Empresa
Marqueting

Medi ambient
Qualitat

Innovacié
Ubicacié
Ingressos

ONOORWN =

A continuacié s’han definit les variables contingudes en les diferents categories, i en
definitiva, els condicionants de I'éxit empresarial del sector d’allotjaments. En aquest apartat
es tenen en compte aspectes com ara la ubicacio dels establiments, la categoria, el nombre
d’habitacions, el periode d’obertura, el nombre de serveis que ofereixen, el nombre de
treballadors, el model de recursos humans, els departaments organitzatius i la gestié en
optimitzacié de preus, entre d’altres variables a destacar.

En segon lloc s’ha desenvolupat el cas practic seguint la metodologia especifica per
estudiar i identificar les variables que determinen I'éxit dels allotjaments hotelers dels
municipis turistics costaners de I'Alt Emporda. Primerament es realitza una contextualitzacio
de la zona geografica escollida, i després es presenta la seva homogeneitat de cas seguit
dels hotels que creen la poblacié i mostra de I'estudi. Les premises establertes per la mostra
s’especifiquen al context del treball i segueixen una linia estratégica per realitzar un estudi
del sector hoteler de manera cientifica, objectiva i verag.
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C.Il METODOLOGIA DEL CAS PRACTIC

Per determinar les variables que determinen I'éxit dels allotiaments hotelers dels municipis
turistics costaners de I'Alt Emporda s’ha decidit realitzar una investigacié quantitativa.
Aquesta tipologia d’investigacions recullen, processen i analitzen dades numeériques o
quantitatives de variables préviament establertes. En aquest cas, els resultats obtinguts
ofereixen una realitat especifica a les variables relacionades i fa inferéncia a que s’expliqui
el motiu pel qual aquestes es relaciones de la manera que ho fan (Sarduy Dominguez Y.
2007). Les dades quantitatives representen informacié de caracter empiric perd de forma
numerica.

En aquest cas s’exposaran les diferencies que presenten les variables quantitatives i les
qualitatives. Les técniques quantitatives recullen informacié mitjangcant preguntes tancades i
es presenten els diferents subjectes de manera idéntica i homogénia. Permet una
quantificacié de les dades i un tractament estadistic, a més, mesuren i graduen la intensitat
de les respostes. Les enquestes i les escales d’actitud serien un exemple d’aquest sistema
on a partir d'una mostra establerta dins uns marges de confianga es poden arribar a
generalitzar els resultats d’un estudi.

Les variables qualitatives, en canvi, es centren en estudiar i identificar fets socials permetent
que els propis subjectes estableixin els matisos de les respostes. No es delimita un marc de
resposta precis. Aquesta tipologia de resultats no es poden quantificar ni generalitzar i un
exemple d’aquest sistema podrien ser els grups de discussio o les entrevistes obertes.

Un aspecte que caldria tenir en compte és que aquestes dues técniques son
complementaries i s’han d’utilitzar en funcié dels propodsits de cada investigacio. Tot i aixi,
en aquest estudi de cas s’intenta mesurar el grau d’intensitat de resposta dels subjectes per
després generalitzar els resultats a la zona d’estudi, es plantejant técniques quantitatives.

S’elabora un questionari que avalua un total de 7 categories diferents. En aquest estudi de
cas s’han escollit preguntes dicotomiques, codificades amb un 1=Si, 0=No i 9 = NS/NC,
tancades politdmiques i numériques. Es necessari que les preguntes siguin completes, és a
dir, que es contemplin totes les possibles respostes perqué tots els subjectes puguin
respondre adequadament. El questionari ha de ser ajustat a la informacié que es necessita
(Aparicio A. et al. 2010)

Per elaborar aquest qlestionari s’ha utilitzat, també, el format d’escala Likert. Es formula
una afirmacié que cal respondre en funci6é del grau d’acord sent 1 “molt en desacord” i 5
“molt d’acord”. Aquestes afirmacions demostren les actituds positives i negatives en relacio
a un tema en concret. (Murillo J. 2011).

Les preguntes formulades en Escala Likert poden ser quantitatives o qualitatives en funcio
dels parametres de respost que s’estableixin. Si és de 1 a 3 és qualitatiu i si és de 1 a 5/7 és
quantitatiu. Una problematica que presenta I'Escala Likert és que els entrevistats perceben
que declarar-se “ni en acord ni en desacord” és una resposta negativa i per aquest motiu
tendeixen a respondre cap a posicions de més d’acord. Tampoc inclou preguntes obertes i
per tant, existeix el risc d’assignar la mateixa puntuacio a dos opinions diferents.

En aquest questionari s’han utilitzat preguntes substantives referents al cas d’estudi, de
control per assegurar la fiabilitat de resposta, de filtre per eliminar les que no afecten al cas,
de consisténcia per comprovar la congruéncia de les respostes i bateries de preguntes per
analitzar un mateix tema des de perspectives diferents (Garcia Mufioz, 2003).
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Per tal d’evitar la saturacio dels subjectes en el moment de resposta del qulestionari es va
fer un filtre de preguntes per no fer-lo excessivament exhaustiu. Per tal de seguir un ordre
de resposta es va procedir a organitzar-la. Segons Murillo (2011) No existeixen criteris
generals que determinin com s’ha d’ordenar pero destaca que:

1. Calincloure les preguntes més significatives al inici

2. Cal agrupar les preguntes en funci6 de la seva tematica per evitar el sobreesforg de
I'entrevistat

3. Iniciar amb preguntes més generals i anar avangant cap a les més particulars

4. Situar les preguntes més delicades al final

5. Situar juntes les preguntes del mateix tipus amb el mateix ordre de resposta.

La recollida de les dades s’ha dut a terme a través d’entrevistes presencials amb els
responsables de les organitzacions. Els avantatges d’aquest sistema és que redueix la
possibilitat de mal interpretar les preguntes i augmenta el niumero de respostes. Els
desavantatges perd son que és el métode més car ja que els entrevistadors han de tenir
formacié per orientar degudament als entrevistats i no influir a les respostes i es pot donar el
cas de 'anomenada “resposta politicament correcta” on no es respon la realitat sin6 el que
socialment esta més ben acceptat (Arriaza, 2006). A més també s’ha fet recerca
d’informacié a la propia pagina web de l'organitzacio i diferents portals de reserves online.

Seguidament s’ha definit un seguit d’hipotesis que relacionen les variables escollides i s’han
elaborat unes premisses per de verificar si les propostes plantejades son veraces o no en
aquest cas d’estudi. Per extreure la informacio de la relacié de les variables s’ha utilitzat el
programa estadistic SPSS, que estableix les relacions entre les variables independents i les
dependents, en aquest cas, practicament totes de caracter quantitatiu. En aquest estudi de
cas s’ha utilitzat correlacions bivariades per analitzar les variables numériques i mitjanes per
relacionar les categoriques.

Les correlacions bivariades estan basades en una associacio lineal que inclouen una
variable dependent i com a minim una altra d’'independent (Fierro J. 2010). Quan els valors
de la variable augmenten els valors de l'altre variable amb la que es relaciona poden
augmentar o disminuir en proporcio.

C.1Il RECERCA BIBLIOGRAFICA

Durant la realitzacié del marc tedric d’aquest estudi de cas es va identificar una mancanca
de literatura en relacio a les variables que determinen I’éxit d’'un establiment hoteler.

S’ha dut a terme una recerca a través de la literatura de fons primaries com podrien ser
estudis realitzats per organitzacions, i fonts secundaries com ara articles i tesis doctorals. La
recerca bibliografica sistematica ha estat estructurada centrant-se en els diferents
constructes establerts. Es contemplaven dos tipus d’estudis: els de cas que presentaven
unes hipotesis, I'estudi practic quantitatiu o qualitatiu i les conclusions i resultats, i altres
estudis purament literaris que presentaven les seves propies conclusions extraient la
informacié dels estudis de cas. Es un punt que es considera important destacar perqué la
realitzacié del questionari ha tingut una dependéncia directa amb la literatura. S’han
mesurat totes les preguntes en funcié dels autors i com aquests formulaven les diferents
questions per extreure els resultats. Com bé es podra comprovar tots els constructes,
variables i questions de I'enquesta estan recolzats per diferents autors experts en cada
matéria.

S’ha utilitzat tant el Google Scholar com el Cercador+ que proporciona la biblioteca de la
Universitat de Girona. En aquest estudi de cas s’ha elaborat a partir d’'una realitzacié d’'un
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buidatge de literatura cientifica. Algunes de les revistes referents consultades han estat:
Cornell Hospitality Quarterly, International Journal of Hospitality Management i Journal of
travel research.

Per tal de generar un filtre en la cerca dels conceptes i crear els constructes es van utilitzar
els seglients conceptes: <hotel management>, <éxito hotelero>, <servicio de calidad>,
<personal motivation>, <marqueting empresarial>, <sistmas de gestion de hoteles>,
<product innovation> i <product management>, entre daltres a destacar. Un cop
identificats els constructes es va seguir la mateixa estratégia per realitzar la recerca una
més especifica de cada concepte per tal d’obtenir informacié més detallada i aprofundir en
la teoria.

D. ESTRUCTURA DEL TREBALL

En el segiient apartat es presenta I'estructura que segueix aquest treball de final de grau.
Es composa per un marc teoric dividit en tres apartats i un marc practic on es realitza una
aplicacio de I'estudi de cas.

En un inici s’exposen els diferents sectors empresarials i més concretament les
caracteristiques del sector serveis. Aquest apartat és necessari per contextualitzar I'ambit
d’aquest estudi. Seguidament es presenta el concepte d’éxit ja que és un terme complex i
dificil d’avaluar. S’estipula una classificacio que defineix les empreses en termes d’éxit i
s’exposa el rendiment econdomic i financer com a mesura de I'éxit, mesura que presenta
diverses limitacions.

El tercer apartat del marc teoric es centra en identificar les categories que constitueixen el
funcionament d’un hotel. Les categories determinades sén recursos humans, empresa,
qualitat, marqueting, innovacio, ubicacié i medi ambient. Dins de cada una d’aquestes parts
s’hi identifiquen les variables que les composen. A continuacié s’han elaborat un seguit de
taules que relacionen les categories, les variables i els autors dels quals s’ha extret la
informacio.

Seguidament es duu a terme l'estudi de cas. Primerament s’exposa i es contextualitza la
zona geografica on s’aplicara aquest estudi i el motiu pel qual s’ha escollit. Degut a la zona
on s’obliqiien aquests establiments i les caracteristiques que presenta I'entorn, els municipis
turistics de I'Alt Emporda es comercialitzen sota una marca par paraigies des d’on es
promocionen paquets i ofertes per homogeneitzar I'oferta turistica.

Per recollir les dades es realitza una enquesta que contempla les variables exposades al
marc teoric per aixi poder comparar els resultats extrets de cada organitzacié. Seguidament
es realitza el plantejament de les hipotesis utilitzant com a base tedrica els articles
consultats i finalment s’analitzen els resultats.
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CAPITOL 1 - MARC TEORIC

En aquest capitol, a partir d’'una revisid exhaustiva de la literatura académica que tracta
sobre la tematica de I'éxit empresarial, es definiran les variables que determinen I'éxit dels
allotjaments hotelers als municipis turistics costaners de la comarca de I'Alt Emporda.

En primer terme, és posen de relleu les diferéncies entre el sector serveis i les empreses
d’altres sectors. A continuacio, es presenta el concepte d’éxit empresarial, i se n’expliquen
les diferents variables de mesura, Seguidament, es presenten les categories i les variables
que determinen I'éxit empresarial de les empreses d’allotjament hoteler, i s’acaba introduint
un esquema resum que conté totes les categories i les variables incloses en cadascuna
d’elles que son explicatives de I'éxit empresarial d’acord amb la literatura académica
estudiada.

1. SECTORS EMPRESARIALS | SECTOR SERVEIS

Existeix una diferencia considerable entre els sectors empresarials i els sectors serveis.
Dins del sector serveis també s’hi pot trobar els serveis d’allotjaments. En el seglient apartat
s’exposen les caracteristiques i diferencies de cadascun d’ells.

1.1 SECTORS

Les empreses son organitzacions o institucions dedicades a oferir un producte o un servei
per satisfer la demanda i les necessitats o desitjos dels clients. La rad de ser de les
organitzacions ha de ser integrada a la missio, la visio, els valors i els objectius. A més, han
de ser coneguts per cadascun dels integrants de la organitzacié (Moreno, 2009). Per tant
I'éxit de I'empresa recau en la correcta formulacié i desenvolupament de [l'estratégia
marcada.

Les empreses es poden classificar en funcio de I‘activitat que realitzen. Es poden dividir en
diferents sectors (Chacén, 2013):

* INDUSTRIAL: la seva activitat essencial és la de produir bens o productes
mitjangant I'extraccio i / o transformacié de primeres matéries.

* COMERCIAL: En aquest cas es tractaria d’empreses que adquireixen productes per
la seva venta posterior. En aquest cas hi intervenen empreses, minoristes i
comissionistes.

* SERVEIS: Tenen caracteristiques diferents que els sectors anteriors. Els serveis son
intangibles, inseparables, heterogenis i caduquen.

Tot el qué es pot oferir a un mercat per atendre, adquirir, consumir o utilitzar i que, per tant,
satisfa una necessitat o bé un desig, es considera un producte. Aquesta definicio també
contempla aspectes relacionats amb els serveis, les persones, les idees, les organitzacions
i els aspectes fisics. S’identifiquen tres maneres de classificar els productes:

e BENS DE CONSUM PERIBLES: productes que es consumeixen en un o varis usos,
sempre durant un periode curt de temps.
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e BENS DE CONSUM DURADOR: productes que s’utilitzen durant un llarg periode de
temps i poden utilitzar-se varies vegades.

* SERVEIS: Activitats, beneficis i satisfaccions que es venen. Els serveis tenen la
caracteristica de la intangibilitat i la seva possessio no és acumulativa.

L'objecte d'estudi es centra en els serveis dallotiaments i abans d’exposar les
caracteristiques del sector serveis s’ha cregut necessari fer una petita explicacié dels
diferents sectors per tal de tenir una visié general del mercat.

1.2 SECTOR SERVEIS | ALLOTJAMENTS

En aquest apartat es contextualitzara quines son les caracteristiques d’aquestes empreses
per tal d’establir la base sobre la qual es treballa en aquest estudi, ja que fa referéncia al
servei d’allotjament en el seu cas d’analisi.

Les empreses del sector serveis, com indica Lorenzatti, (2008) ofereixen un producte
intangible, inseparable, heterogeni, caduc i, en molts casos, de consum diferit. Primerament
els serveis intangibles no poden ser provats, sentits o experimentats abans de ser
comprats. En segon lloc els serveis son produits i consumits al mateix temps, a diferencia
de la resta de sectors que produeixen, compren i emmagatzemen el producte. En tercer lloc
aquests serveis son altament variables ja que depenen de qui, quan i on s’executen. En
quart lloc es tracta de productes efimers que esdevenen incapacos d’esser
emmagatzemats. Tot i aixd, degut a la fluctuacid para adaptar-se a la demanda, la
produccié dels serveis pateix més dificultats a I'hora d’ordenar els factors de produccio.
(Chacon, 2013).

Segons Blal i Sturman (2014) no existeix una sola definicié de “serveis”. Els serveis son tant
diferents entre si com els productes mateixos ho sén. Moeller (2008) estudia els serveis
tenint en compte les maquines, les persones i els serveis que ofereix la mateixa empresa,
com aquests elements transformen el servei, i com s’utilitzen o es consumeixen.

Els hotels son principalment empreses de serveis, ja que la seva activitat principal és llogar
una habitacié durant un temps definit a canvi d’'un preu. No obstant aix0, es pot considerar
que si disposen de servei de restauracio i bar, també sén empreses industrials, perqué
transformen les matéries primeres en un producte acabat, i empreses comercials perqué
venen productes (aliments, begudes, etc.) sense cap mena de transformacié. Per tant,
encara que la seva activitat principal és l'allotiament i per tant, es consideren moltes
vegades empreses de serveis, podem afirmar que en realitat sébn empreses que, en funcié
dels serveis i productes que ofereixen es poden situar en els tres sectors principals
d’activitat.

En aquesta tipologia de serveis 'hospitalitat que s’ofereix és un constructor del producte. Es
un complement que en forma part i cal tenir molt en compte ja que aquesta ha de permetre
establir connexions emocionals, transmetre calidesa i confianca.

Blal i Sturman (2014) també defineixen el concepte d’hospitalitat com “l'acte o practica de
ser hospitalari; la recepcio i I'entreteniment dels hostes, visitants o estranys amb liberalitat o
de bona voluntat’. Per tant, l'allotjiament inclou les empreses que ofereixen serveis a les
persones.

L’hospitalitat és un factor rellevant en el servei i esta directament relacionada amb la qualitat

del servei que es presta en serveis d’allotjament i restauracio. En funcié del tipus d’empresa
i d’establiment, el grau que se n’ofereix pot minvar.
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Segons un article escrit per Mireia Rourera (2017) ESADE va realitzar el primer estudi a
nivell europeu en el qual s’analitzava I'hospitalitat per valorar una destinacio. Inicialment
aquest concepte s’utilitzava per valorar un conjunt, perd actualment ha patit una
transformacio i el concepte d’hospitalitat s’ha convertit en un objectiu de les empreses per
aportar-hi valor afegit, identificant aixi, els indicadors que 'avaluen.

Per concloure aquest apartat, el sector serveis ofereix una tipologia de producte amb
caracteristiques especifiques on el capital huma, la interaccié amb els clients i I'hospitalitat
son aspectes primordials. Aquest és un apartat que contextualitza el sector dels serveis.

2. EXIT

Existeix una enorme dificultat d’avaluacié de I'éxit. Per poder realitzar una comparativa
sostenible i consistent cal definir el concepte de I'éxit per posteriorment definir les variables
de mesura i entendre com inferir-les en els diferents casos de forma homologada.

L’éxit en termes generals s’associa al triomf pel que fa a I'assoliment d’'uns objectius
establerts préviament. En aquest concepte també s’hi troba el fet de reduir els nivells de
fracas actuals per assolir tot alld positiu i que beneficia a les persones.

Exit es refereix al resultat final i satisfactori d’'una tasca. Si bé és cert que el context d’éxit es
basa en el triomf obtingut en una circumstancia, no necessariament ha de ser absolut. Es
considera éxit una acci6 a la que s’han vist resultats positius a no ser que s’hagin superat
unes expectatives que es tenien préviament.

L’exit s’obté treballant amb una bona gestié i organitzacid de les activitats que s’han de
realitzar. Un cami marcat i estructurat és la base perqué tots els agents que han de
intervenir durant el procés treballin en sintonia.

El sentit subjectiu i relatiu de I'eéxit comporta la resolucié dels objectius, a la creacié d’un
equip i que aquest treballi plegat. Val a dir que existeix I'elevada dependéncia entre la
qualitat i de I'entusiasme amb el que es realitzin les diferents accions. Es parteix de la base
qgue existeix una base moral i ética professional treballats amb la humanitat de les persones.

En aquest apartat es creu necessari destacar la importancia de relacionar el concepte
“d’éxit” amb el “lideratge” del seu equip. Morel d’Arleux (1998) va concloure que I'éxit d’'una
empresa depén de les caracteristiques de la persona que adquireixi el rol de fundador,
gerent i/o director. Per tant és un component subjectiu. L'Exit professional no esta relacionat
només amb el negoci. En primer lloc es contempla I'éxit personal en referéncia a la vida de
lindividu, la seva felicitat individual, en segon lloc I'éxit professional en relacié al creixement
del seu propi negoci i finalment I'éxit familiar com a membre de la unitat familiar, la seva
implicacio en la familia i en el negoci.

L'exit personal depéen també de l'autoestima de cada persona que intenti aconseguir un
objectiu. Es important que el que intenti tenir éxit sigui capag¢ de tenir altes expectatives i
ganes d’aconseguir el seu objectiu. L’éxit no pot anar lligat de negativisme.

En el concepte d’éxit també s’hi pot barrejar el de Benefici. El benefici és un terme més
geneéric que defineix tot alld que és bo i resulta positiu per la persona que ho dona i la que
ho rep. Es una representaci6 del bé i esta envoltat de conseqiiéncies sobretot positives que
milloren la situacié en la que es plantegen certs problemes.
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Un benefici es pot obtenir de moltes maneres i per poder identificar-lo és necessari aplicar-
lo a un escenari en concret. Normalment es situa en camps economic i socials. En termes
economics i de mercat el concepte de benefici és molt versatil. Aquest aspecte sol generar
guanys, feina i relacions de creixement empresarial. Per altra banda hi ha el consumidor
que busca com pot solucionar els seus problemes, les seves necessitats o els seus desitjos.
Si és capag de trobar aquest producte al mercat representara un benefici per ell.

Per determinar fins a quin punt és beneficidés el que s’esta realitzant al mercat cal prendre
nota de cada reaccio qui tinguin els consumidors ja siguin positives o negatives per poder
analitzar si és necessari canviar una estratégia o millorar-la en termes de preus o de
producte.

Cal mantenir actius els beneficis sobretot de cares als agents competidors que vulguin
intervenir al mercat ja que sera clau fidelitzar al mateix grup de clients i tenir cura dels
treballadors.

2.1 EXIT EMPRESARIAL

Quan es crea valor pels clients de manera sostenible i econdmicament eficient, es produeix
una mesura relativa del rendiment de I'empresa que es defineix com a éxit empresarial.
(Serarols i Urbano, 2007:4). L’aprofitament dels mecanismes conduents a I'éxit empresarial
estan condicionats per les capacitats i els recursos interns de les organitzacions.
(Fernandez, 2008).

L’éxit en el sector hoteler també esta condicionat al desenvolupament tecnologic i la
innovacié de I'entorn. “Cada tipus d’innovacié pot incidir sobre la rendibilitat del negoci de
manera diferent’, aquest fet pot ser degut al tipus d’innovacié o per la importancia en el
desenvolupament de I'empresa. Podria ser per productes o en un procés d’innovacio per
aportar valor afeqit, etc. (Fernandez, 2008). Les organitzacions han de desenvolupar
mesures que permetin I'optimitzacié d’aquells recursos inherents dels seus bens i serveis.

Tot procés d’innovacié afecta directa o indirectament al funcionament de I'empresa, a més,
aquest fenomen guia les sinergies entre els negocis. (Urrutia, 2007:30).

L’adaptacioé a un nou espai no és immediata ni perfecta ja que hi ha factors externs i interns
que afecten a aquest procés, a més, es parteix de la base que les empreses solen tenir una
alta rigidesa organitzativa. Per tant, qualsevol canvi sera lent i es veura envoltat de
problemes i desequilibris interns que augmentaran la probabilitat de fracas. En un entorn
canviant les formes organitzatives acaben morint perqué esdevenen obsoletes al mercat.
(Villacorta i Ballina, 2002:153).

Els canvis que cal fer a una organitzacié quan es veu una oportunitat de millora o es detecta
un problema que cal solucionar comporta efectes diferents en funcié de tot el qué estigui
implicant en aquest canvi. Segons els darrers autors citats al punt anterior els canvis
hotelers es poden classificar en dos grans grups que son:

« CANVIS PERIFERICS: S6n més facils de dur a terme ja que no suposen un gran
canvi per I'hotel. No tenen un gran impacte. Un exemple podria ser la una xarxa de
distribucio i una reputacio i imatge establerta.

e CANVIS NUCLEARS: Aquests canvis es coneixen com escassos, lents, costosos i

augmenten la probabilitat de fracas. Suposen un gran impacte per la organitzacio
son molt rellevants. Com que no es té experiéncia amb aquestes noves
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caracteristiques es redueix la seva capacitat competitiva. Provoca un xoc de
sistemes enter el vell i el nou.

Aquests tipus de canvis han d’estar ben identificats. S’ha de seguir una estratégia, s’han de
tenir en compte tots els agents implicats i cal estudiar quins sén els efectes positius i
negatius dels canvis. Es parteix de la base que no hi ha una uUnica solucié correcta o
aplicable i s’ha de valorar si els canvis que s’apliquin representen beneficis a curt, mitja i
llarg termini.

Segons Sanchez (2008) existeix una diferencia de la naturalesa de les activitats dels servies
d’hostaleria (la venda d’allotjaments) i els serveis que ofereixen les altres organitzacions
industrials i comercials. En aquest cas els serveis del sector hoteler varien en funcio de “la
dimensio fisica de I'hotel, els seus clients, els serveis oferts, la temporada d’obertura de
'establiment o, fins i tot, en funcié de la seva l'estructura de propietat/gestio”. Per
aconseguir I'exit en aquest sector és imprescindible tenir en compte les caracteristiques
esmentades per desenvolupar i implementar un adequat model de gestio.

2.1.1 CLASSIFICACIO DE L’EXIT

Cal tenir present qué s’entén com a empresa exitosa o no exitosa i establir una classificacio
que pugui identificar I'éxit que tenen les diferents empreses del sector. La mesura
d’aquestes categories esta establerta per un seguit de caracteristiques ja determinades i
que cal assolir. En quest cas Retolaza, Ruiz i Araujo (2007) realitzen un estudi en el qual
defineixen tres nivells d’éxit empresarial:

* NO EXITOSES: sén aquelles que el seu patrimoni net és inferior al capital social
estructurat o que les pérdues que han patit en els darrers anys no han estat
compensades amb beneficis d’altres exercicis posteriors.

e EXITOSES: son les que es troben en una situacié en que el seu patrimoni net és
igual o supera al capital social escripturat.

e ALTAMENT EXITOSES: so6n les que compleixen els requisits per ser empreses
exitoses i a més durant els ultims tres anys han tingut un increment de personal
superior al 25%.

Es una classificacié que es podria utilitzar perd s’hi detecten mancances. Una empresa
altament exitosa compleix aquests requisits si és, per exemple, novella al mercat. Hi ha un
moment en que les empreses no poden créixer més a nivell de personal perqué el producte
o les infraestructures no ho permeten. En aquest moment una altra opci6 seria crear noves
unitats de negoci permetent aixi, crear més productes i serveis.

Aquesta classificacié seria inicial, caldria completar-la amb les diferents situacions que
poguessin tenir lloc en cada empresa. Tot i aixd aquesta estableix uns limits sobre els que
es podria treballar.

Ronda i Rodriguez (1999) plantegen un conjunt de 4 enfocaments per mesurar I'eficacia de
les empreses. Aquests intenten reflectir el caracter multifuncional que té una organitzacio
assumint que I'éxit de la mateixa empresa dependra del rendiment obtingut. Aquest aspecte
va relacionat amb totes les arees que tingui 'empresa i reflecteix directament la importancia
de l'eficacia i la seva complexitat. Els quatre enfocaments es denominen de la seguent
manera: de metes, de sistemes, de grups i dels valors. Es cert que existeixen limitacions per
aquest model si s’utilitza per mesurar 'éxit o el fracas que pugui tenir 'empresa. Per aquest
motiu cal que es solucionin els problemes que s’exposaran a continuacié i que en molts
casos estan interrelacionats.
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En primer lloc caldria determinar com mesurar I'eficacia d’'una empresa. Segons Galbraith i
Nathanson (1978) es podria mesurar I'eficiencia a nivell global i a nivell de negoci. Els
autors exposen que la direccié de la unitat estratégica de negocis és el factor condicionant
de l'eficacia. També caldria conéixer els factors que determinen I'éxit i el fracas per aixi
corregir els uns débils i potenciar els punts forts. Cooper i Kleinschmidt (1987) agrupen els
factors d’éxit competitiu en 5 categories diferents: relacionats amb els factors de mercat, de
marqueting, de producte, sinérgics i de direccid.

La classificacio per determinar quin és el grau d’éxit d’'un establiment es considera una bona
eina per fer-ne la identificacid6 perd no és suficientment detallada i presenta moltes
limitacions.

2.2 EL RENDIMENT ECONOMIC | FINANCER COM A MESURA DE L’EXIT

L’exit és una mesura relativa del rendiment que té una empresa quan aquesta crea valor de
manera sostenible i econdomicament eficient (Serarols i Urbano, 2007). L’éxit d'una
empresa no es pot definir Unicament segons I'obtencio regular d’'un rendiment anual, cal
també tenir en compte que les organitzacions empresarial han de seguir criteris d’ética
empresarial, relacions amb els agents involucrats amb el seu entorn, cultura empresarial,
etc. En aquest cas, també s’hi haurien d’incloure les relacions entre els stakeholders, la
gestié dels conflictes partint de principis étics, implementar els valors corporatius de
'empresa i saber-les gestionar degudament. (Agulld, 2009).

Segons el darrer autor assumir que les empreses puguin assolir I'éxit empresarial en tots els
factors descrits, representa una utopia per la incompatibilitat existent dels diferents factors.
Les empreses volen aconseguir un alt rendiment econdmic i maximitzar els beneficis per la
societat. No obstant, una organitzacié6 empresarial que dugui a terme bones practiques on
s’intentin equilibrar totes les variables relacionades amb tots els agents de I'entorn
(accionistes, treballadors, administracié publica, etc.), podra maximitzar els beneficis
percebuts per totes les parts.

El model actual de gestié empresarial es centra sobretot en aconseguir, a curt termini, el
maxim benefici econdmic per satisfer als accionistes. L’éxit es mesura casi exclusivament
pel benefici economic. Tot i aix0, actualment també hi intervé una demanda ética que
proposa incloure el creixement sostenible, l'impacte social i ecoldgic de l'activitat i el
respecte pels drets humans, entre d’altres, tant a mig com a llarg termini dins el concepte
d’exit. (Agullo, 2009)

La rendibilitat econdmica es considera un indicador d’éxit que es mesura a través de la
relacié entre els Beneficis d’explotacio (BAIT) i l'actiu total de 'empresa. Si bé es tracta
d’una mesura d’éxit acceptada per una part de la literatura académica, cal tenir en compte
que es tracta d’'un indicador que no és dificil d’obtenir en el cas de les societats mercantils
que publiquen els comptes anuals als registres mercantils, perd és impossible d’obtenir a la
resta de formes societaries, ja que no tenen I'obligacié de publicar aquesta informacio i és
molt complicat que la puguin compartir.

D’altra banda, aquesta ratio disposa d’altres problemes que dificulten o desestimen la seva
utilitzacié. El benefici d’explotacié s’obté per la diferéncia entre els ingressos d’explotacio i
les despeses d’explotacié. Si aquesta ratio es volgués aplicar en empreses familiars,
moltes vegades ens podriem trobar en qué en aquestes es barregen despeses de 'empresa
amb altres tipus de despeses que no tenen cap relacié amb I'empresa. Per tant, sovint en la
compte d’explotacio hi trobem despeses que no sén necessaries per generar els ingressos
d’explotacié que realitza I'empresa, i en definitiva que no sén despeses del negoci.
Aquestes despeses pero, fan reduir el benefici d’explotacio declarat per la societat, i alhora
fan que aquest no sigui correcte.
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Un altre motiu que desestima la utilitzacié6 d’aquesta mesura és el fet de comparar
empreses amb uns actius molt diferents. En funcié de si la propietat és la mateixa gestora o
no, podem trobar una diversitat de muntant d’actius molt important. Si 'empresa explotadora
és la propietaria el volum d’actius sera més elevat, i per tant, també ho sera la partida de
despesa en concepte d’amortitzaci6 econdomica dels actius. En canvi, si 'empresa que
gestiona l'establiment no és propietaria, els actius seran molt reduits, la despesa en
amortitzacions d’actius practicament no existira i, en canvi, la despesa en concepte
d’arrendament sera molt més elevada, i per tant aquest ratio acabara determinada per la
negociacié entre la propietat i els arrendataris. Aix0 pot suposar, que aquesta ratio pugui
venir més determinada per la negociacié dels contractes de lloguer o gestid que per la
propia explotacio de I'establiment, i en consequéncia I'éxit de I'hotel quedaria determinat per
aquest procés de negociacié més que per altres variables relacionades amb I'explotacio.

La variable de mesura que es proposa utilitzar com a mesura d’éxit son els ingressos anuals
generats per habitacié de I'explotacio de 'empresa. Aquesta és una variable que s’obté a
partir d’'una enquesta, que determina els ingressos anuals, i dividint aquests ingressos pel
nombre d’habitacions de I'hotel, i que en determinats treballs s’ha mostrat com a molt més
fiable que l'anterior, ja que la majoria de cobraments que es duen a terme a les empreses
d’allotjiament hoteler es fan de manera electronica, i aixd condiciona que s’acabin declarant
tots en un percentatge molt elevat.

Un dels possibles inconvenients és que es tracta d’'una variable anual, condicionada per el
fenomen de I'estacionalitat, que té en compte que les empreses que obren més temps al
public, seran les que generin més ingressos per habitacio i any, i per tant, seran les que
tindran més éxit, perd alhora al tenir periodes d’obertura diferents, comporta que si
volguéssim determinar quina d’elles és més competitiva en termes de ingressos per
habitacio, hauriem de disposar dels ingressos mensuals per a constatar-ho. Malgrat aixo,
aquesta dada d’ingressos mensuals és molt dificil d’obtenir, ja que en molts casos fins i tot
les empreses son reticents a facilitar la informacié dels ingressos anuals.

3. CATEGORIES | VARIABLES QUE AFECTEN A L’EXIT
EMPRESARIAL

Amb l'objectiu de realitzar un estudi consistent és imprescindible establir un procés de
definici6 de cada variable. Préviament, també és important establir les categories que
agrupen aquestes variables. L’Us d’aquestes variables s’ha de realitzar un cop aquestes han
estat analitzades, s’ha determinat que estan relacionades amb el factor d’estudi i es tenen
sistemes de mesures per analitzar les variacions que es desenvolupin.

Les variables que afecten a I'éxit empresarial es poden mesurar utilitzant diferents
indicadors i aquests poden tenir components subjectius i objectius. En aquest cas els
subjectius serien els que fan referéncia, per exemple, a la satisfaccio tant dels empresaris
com dels treballadors o dels clients. Aquestes dades poden veure’s afectades per les
expectatives que puguin tenir les persones entrevistades, que poden no coincidir amb els
objectius empresarials. A més, aquestes variables solen ser qualitatives i per fer-ne una
valoracié és necessari transformar-les en quantitatives. Els indicadors objectius aporten
informacié més precisa i exacta perd es veuen afectats per la manca de coneixement de
I'entorn.

Serarols i Urbano (2007) realitzen un estudi per analitzar les dimensions que afecten a I'éxit
de les empreses. Presenten un resum de les principals dimensions que s’han utilitzat a més
de 80 estudis sobre aquest ambit i les variables més destacades sén: 'empresari, estratégia
de negoci i producte i I'estructura industrial. També es tenen en compte altres variables com
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ara els recursos, estructura organitzativa i sistemes, aspectes financers i capital huma i
equip i direccio. Kilic i Okumus, (2005) també diferencien aquests factors en: clients,
direccio, entorn laboral, demanda i tecnologia, marqueting i factors externs.

3.1 EMPRESA

En aquest apartat es presentaran tots els aspectes que es contemplen a la literatura en
relacié a les variables que determinen I'éxit empresarial categoritzades com a empresa.
Segons Claver, Molina i Pereira (2006) totes les empreses d’un mateix sector, que formen
part del mateix grup estratégic, estan exposades a les mateixes oportunitats i amenaces.

Per gestionar una organitzacio hi ha diferents elements que cal tenir en compte com podrien
ser I'edat de I'establiment, la categoria, els sistemes de gestié i la mida de la organitzacio
entre d’altres aspectes a destacar. A I'apartat segiient s’exposaran tots els factors que hi
tenen relacié directe o indirecta.

3.1.1 EDAT DE L’ESTABLIMENT

Segons Villacorta i Ballina (2002) és imprescindible avaluar els factors interns dels hotels i
la seva probabilitat de fracas.

Els hotels han de definir una cultura empresarial per acumular I'efecte experiéncia i establir
parametres organitzatius. Villacorta i Ballina (2002) mencionen (Stinchcombe, 1965)
explicant que durant el periode inicial aquestes empreses tenen un clar desavantatge al
mercat que s’anomena “el desavantatge dels nous” amb una rati de mortalitat molt major.
Seguidament s’establiran les rutines i faran cada vegada més dificil qualsevol canvi dins
'hotel. En aquest punt el grau d’inheréncia comencga a augmentar i és quan es dona lloc al
“desavantatge dels adolescents”. En un inici no hi ha tantes probabilitats de fracas pero
quan els fons i 'entusiasme inicial s’acaben i s’entra en rutina els compromisos inicials es
poden veure afectats. Finalment es poden trobar els desavantatges dels hotels ja
implementats i ja estructurats al mercat “el desavantatge dels obsolets” .

Per tant, I‘edat influeix en la consolidaciéo empresarial. Quan més edat té una empresa més
consolidada esta al mercat. L’edat influeix en I'éxit perqué si hi ha continuitat es generen
beneficis de manera regular dels agents involucrats i és un factor d’éxit. Es un criteri de
sostenibilitat empresarial ja que perdura en el temps.

3.1.2 CATEGORIA DE L'ESTABLIMENT

La categoria d’'un establiment hoteler es defineix en funcié del nombre d’estrelles que tingui,
ja sigui una estrella, sent el minim, o cinc, sent el maxim. En aquest cas ECHAT, la
Confederacié Espanyola d’Hotels i Establiments Turistics estableix que no existeix un
sistema nacional de classificacid pels hotel sind que cada govern autonomic te la seva
propia legislacié. Tot i aixd, les diferencies que puguin existir entre les comunitats
autdbnomes son practicament nul-les ja que existeix un marc regulador nacional. Els
establiments hotelers han de mostrar en un cartell visible que es situi a I'entrada el nombre
d’estrelles que té I'allotjament.

Pastor (1999) argumenta que les estrelles que categoritzen els hotels sén un indicador que
permet situar un establiment en concret dins d’'un determinat rang d’ofertes. També permet
crear expectatives, tant pel que fa als serveis disponibles, com per la qualitat i el cost
d’aquests.

Un establiment hoteler no ofereix un servei homogeni perqué hi ha molts factors que
intervenen en la percepcid i I'experiéncia que poden rebre els clients. Cal tenir en compte
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larquitectura de l'edifici, la qualitat de les instal-lacions, els serveis que complementen
I'oferta, la professionalitat i atencioé del servei i la ubicacié quan es valoren els atractius de
cada organitzacio.

Com bé es pot consultar al Real Decreto 1634/1983, de 15 de Juny, pel que s’estableixen
les normes de classificacio dels establiments hotelers exposa que hi ha uns requisits técnics
que cal que es compleixin per poder adquirir les estrelles que determinarien el nivell de
qualitat de I'hotel.

Es podria entendre que el nombre d’estrelles que tingui un hotel hauria de ser un indicador
de la qualitat del servei que s’espera perd no és aixi. La normativa esta purament limitada a
requisits técnics i de categoria, aquesta no contempla cap aspecte relacionat amb la qualitat
i només limita el grau de servei per sobre. No necessariament un hotel de quatre estrelles
ha d’oferir un servei superior a un de tres tot i que el de quatre obligatoriament ha de
complir la normativa pel que fa a les infraestructures i serveis oferts, com per exemple,
disposar de room-service.

Per aquest motiu es poden trobar casos en que hotels de tres estrelles ofereixin un servei
molt superior al de quatre ja que entrarien en joc aspectes intangibles com el que podria ser
el servei i les atencions que s’ofereixen. Degut a aquest aspecte cal contraposar la
categoria a la resta de variables per determinar si és rellevant a I'éxit hoteler.

Alguns dels requisits técnics que es comentaven anteriorment podrien ser, els serveis que
'establiment tingui a disposicido dels seus clients com ara un bar, zones comuns, el
menjador, sanitaris i nombre d’habitacions dobles, entre d’altres a destacar. També caldria
tenir en compte els serveis de restauracio de I'establiment, els tipus de productes amb els
que es treballa (de proximitat, frescs), I'horari que s’ofereix la restauracio, si tenen room
service, etc.

Els requeriments augmenten a mesura que s’incrementa de categoria essent més exigents
en les categories superiors. A causa d’aquests requisits técnics, que soén elements que
també acaben influint en la qualitat dels serveis que es proveeixen en cada categoria,
s’aconsegueix una certa homogeneitzacid a l'oferta de serveis existents que permet
aproximar-se a les expectatives generades pel consumidor del servei. Segons Brown i Dev
(1999) existeix una relacié positiva entre la categoria i la generacido de resultats dels
establiments hotelers.

3.1.3 MIDA DE L’ORGANITZACIO

Com bé argumentaven Fernandez i Becerra (2015) a la industria de la hospitalitat, la
eficiencia econdmica es pot deure a diferents factors com ara la mida de I'establiment,
'acumulacié de capital, la taxa d’innovacio, i la qualitat.

En aquest apartat la mida de la organitzacié s’entén que soén les dimensions del mateix
edifici, la quantitat d’habitacions que té i 'accés als diferents serveis que poden oferir. Es
tracta de determinar quina és la capacitat de produccié maxima d’un establiment per tal de
poder determinar la seva capacitat potencial de generar recursos i poder determinar quina
és la seva estructura organitzativa per satisfer aquesta necessitat.

Un aspecte a tenir en compte segons Villacorta i Ballina (2002) és que si augmenta la
capacitat de I'hotel també augmentara la necessitat de delegar funcions i poders als
diferents nivells organitzatius. Degut a que factors organitzatius s’adeqlien a la capacitat
maxima de l'establiment, es generen dinamiques de competéncies similars entre els
establiments que tenen una mida equivalent. Aixd a la vegada genera una compatibilitat
entre els serveis oferts per aquests establiments.
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Porter (1979) establia una relacié entre I'estructura de les empreses i el compliment dels
seus objectius. Lewis i Thomas (1990) van realitzar un estudi on agrupaven les empreses
en funcié de diferents estandards que ells van definir préviament. Pel que fa al sector
hoteler es va destacar una relacié significativa entre la mida i alguns indicadors de
productivitat laboral. Un dels resultats segons la lectura és que els percentatges d’ocupacié i
els beneficis bruts totals augmenten conforme creix la mida dels hotels. Una explicacié a
aquest fet podria ser perqué els hotels amb moltes habitacions han de fer més esforgos per
poder tenir un alt percentatge d’ocupacié. La mida de I'empresa fomenta I'aparicio
d’economies d’escala que provoquen un augment del seu benefici brut perqué es redueixen
els costos unitaris per habitacié. Les economies d’escala permeten reduir els costos de
'hotel i, a partir d'una mida major es poden incrementar els ingressos ja que hi ha més
habitacions a la venta i, per tant, també es necessita un major esforg comercial. A més cal
tenir present que els establiments hotelers tenen un limit d’estructura inferior que creix en
menor proporcioé que els ingressos.

Segons l'article escrit per Fernandez i Becerra (2015), Alguns estudis han demostrat que els
hotels que pertanyen a un grup (és a dir, una cadena) tenen una millor probabilitat de
supervivéncia al mercat i que pertanyer a un grup d'aquest tipus proporciona molts
avantatges com ara: una major capacitat comercial, un millor servei la qualitat, la capacitat
d'oferir més serveis als clients, i una major capacitat financera per participar en projectes
d'inversio, capacitat de compra i negociacié. També cal contemplar que pertanyer a una
cadena representa que en certs casos s’hagi de treballar amb premisses preestablertes,
s’hagi de pagar fees de marca i s’hagin de complir objectius que es marquen des d’'una
central.

Un aspecte que s’ha de tenir present és el nombre d’habitacions i quins serveis ofereix
'establiment. Els allotiaments han de fer front als costos fixos i costos variables de la
organitzacié. Un establiment amb poques habitacions ha de vendre el seu producte a un
preu suficientment alt com per cobrir les despeses de produccidé i manteniment, tenen
menys marge d’actuacié. Per altra banda, un establiment amb moltes habitacions disposa
dels mateixos costos fixos perd té més habitacions per vendre. Realitzant accions de
comercialitzacié a preus més baixos segurament podra cobrir abans aquests costos. Per
tenir una bona estratégia de preus cal comptar amb personal que tingui conegui com
comercialitzar el producte, com donar-lo a conéixer i com vendre’l.

3.1.4 TIC 1 INNOVACIO

La hoteleria i el turisme han evolucionat molt durant els darrers anys. La tecnologia ha
modificat el mercat, la manera de comprar, de reservar i de comercialitzar els productes.
Amb aquesta evolucio les empreses s’han hagut d’adaptar a aquesta nova etapa a més de
renovar-se periodicament per tal de no quedar obsoletes al mercat.

A partir dels anys 90 l'is de les noves tecnologies es tenia en compte en el
desenvolupament dels elements intangibles dels establiments, com ara el servei al client i la
satisfacci6 del mateix. També s’utilitzaven com a incentius per crear relacions
interorganitzatives, intraorganitzatives i amb els consumidors. Ja no es considerava només
en termes de productivitat. Les companyies hoteleres d’éxit serien aquelles que utilitzen les
TIC de manera eficag per satisfer el més rapid possible les necessitats dels consumidors i
millorant els sistemes dels canals de distribucié.

Serié i Gil (2011) utilitza la segiient definicio extreta de Ryssel, Ritter i Gemiinden (2004) pel
que fa a les TIC: “un terme que engloba qualsevol tipus de tecnologia utilitzada per crear,
capturar, manipular, comunicar, intercanviar, presentar i utilitzar informacié en les seves
formes variades (dades empresarials, converses de veu, fotografies, dibuixos,
presentacions multimédia i altres formes, incloses aquelles encara no inventades)”.
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A l'estudi que van elaborar Claver, Molina i Pereira (2006) estudien I'esforg inversor dels
hotels espanyols amb la tecnologia i els sistemes d’informaciéo (TIC). Aquest estudi
contempla les TIC no només com a eines de treball sindé que també estudia quines soén les
opcions tecnologiques que té un client per dur a terme una reserva a l'establiment. Es
determina que quan més flexible sigui el tipus de gestié de I'hotel major sera I'iis de les TIC
tant pel que fa al funcionament extern com intern ja que d’aquesta manera es pot estudiar la
importancia que s’atorga a la tecnologia durant la seva gestio diaria i la competitivitat.

Garcia (2004) també té en compte la tecnologia del servei. En aquest cas s’argumenta que
un nivell alt de qualitat dels serveis que s’ofereixen actualment només es poden aconseguir
fent Us de la tecnologia complexa i integrada. La utilitzacié de sistemes de provisio i entrega
de serveis que es basen en la tecnologia poden ser un element d’éxit empresarial. Tot i el
que s’ha argumentar anteriorment, cal també tenir en compte que una millora de I'eficiéncia
i dels costos ha d’anar lligat estrictament a una millora del servei.

Segons Valenzuela i Contreras (2013) les grans cadenes solen tenir els processos
d’innovacio inclosos a la seva estratégia a llarg termini. Solen estar relacionats amb parts
dedicades a la creacié i investigacid de processos i tecnologia. Per altra banda, les
empreses més petites no solen tenir un departament encarregat d’aquests funcions.

Un aspecte que cal tenir en compte dins d’aquest apartat sén els factors de confianca. Els
paisos que mostren més confianca d’innovar solen ser que tenen nivells de confianga més
elevats. S’ha de tenir present que la construccido de la confianca és imprescindible per
desenvolupar exitosament serveis i productes que encaixin al mercat. La confianga en
innovacions de negoci ha d’estar recolzada per la mostra dels beneficis que comporten tant
personals com socials. “El valor econdmic de la confianga descansa en el fet de que permet
interaccions entre persones i organitzacions” (Nooteboom, 2002).

La confianga no és un element estricte, no s’otorga de manera voluntaria ni es decideix
tenir. No és un objecte. Esta subjecte a canvis, es construeix dins del marc d’'una relacié
entre els agents economics, en el mon empresarial. No és un element incondicional del les
relacions empresarial pero si que és important. (Valenzuela i Contreras 2013)

Quan es produeix una innovacié en un periode de temps molt curt, o es duu a terme d’una
manera més rapida de l'esperat, pot provocar que s’obtinguin resultats que no estaven
previstos i, per tant, demostra que no es tenia tota la informacié pertinent de la innovacio.
Aquest fet també genera una certa incertesa, creant dificultats entre les relacions dels
equips implicats, i les negociacions també podrien acabar sent més feixugues. També cal
dir, que si la informacié és suficient i perfecta, és a dir, es té un control exhaustiu, la
confianga no té un paper important perquée no es poden generar imprevistos.

3.2 RECURSOS HUMANS

Es denomina recursos humans a aquelles persones amb les qui compta una organitzacié
per desenvolupar i executar de manera correcta de les accions, activitats laborals i les
tasques que s’han de realitzar. Qui gestiona aquesta area ha de ser capag¢ de crear un
vincle entre els treballadors i els interessos de la propia empresa per aconseguir I'equilibri
laboral i beneficis per ambdues parts. Seguidament s’exposen les variables que composen
els recursos humans segons la literatura consultada.

3.2.1 CAPITAL HUMA

Les empreses el sector industrial, a diferéncia del que succeeix al sector dels serveis
necessiten, sobretot, maquinaria per crear el seu producte. A un establiment hoteler
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'engranatge que fa que es pugui oferir i comercialitzar un producte és el capital huma, sén
les persones que estan al servei d’altres persones.

Segons Valencia (2005) I'eéxit empresarial de qualsevol organitzacié esta vinculada amb la
implicacio i el desenvolupament de les tasques de cada una de les persones que la integren
sense tenir en compte la jerarquia, la condicié o la ubicacié dins I'estructura empresarial.
Cada persona aporta habilitats, aptituds, relacions socials, valors i coneixements als
diferents departaments de I'empresa, tots necessaris perqué aquesta pugui funcionar. El
capital huma constitueix 'actiu intangible que té la capacitat d’augmentar la productivitat i
generar un impuls en la innovacié i la competitivitat de I'empresa. Aquest actiu té
caracteristiques uniques i altament diferenciades d’altres recursos que podria tenir
'empresa.

Recursos humans és un departament organitzatiu molt important per el funcionament d’'una
organitzacié i pot arribar a representar un avantatge competitiu per la mateixa empresa. Cal
tenir molt clars i definits els objectius de I'organitzacié per poder realitzar el reclutament de
la manera més eficient possible. S’ha de treballar per alinear els objectius organitzatius amb
els objectius personals del treballador, a més, aquestes accions permetran una major
motivacié del personal i projeccions de carrera i que desenvolupin una dedicacié més
completa i constant en oferir un servei de qualitat.

3.2.2 SATISFACCIO LABORAL

Segons Cainizares, Guzman i de la Torre (2007) la caracteristica principal del sector serveis
és que es té un contacte intensiu amb els clients, per tant, la satisfaccié i el ben estar del
treballador és molt important per treballar I'éxit de les organitzacions. La satisfaccié del
client és el manteniment de treballadors satisfets per part de 'empresa.

Les empreses modernes tenen un caracteristica en comu i és que tenen la capacitat
d’integrar als treballadors en els projectes empresarials, d’aquesta manera, els objectius
corporatius els acaben considerant com a seus propis. També és important considerar el
nivell d’implicacié d’'un treballador depén de si percep que el seu esfor¢ contribuira a la
satisfaccié de les seves expectatives i al de 'empresa. Cal que sentin que els seus esforgcos
son valorats, que el temps invertit ha estat productiu i que d’alguna manera I'empresa
reconeix la seva feina. Aquestes accions es poden dur a terme a qualsevol nivell jerarquic
de I'estructura organitzativa del hotel.

Algunes de les accions que es podrien reconéixer com a positives per 'empresa respecte
als treballadors podrien ser el reconeixement laboral, el manteniment de la comunicacio
entre companys, la implicacié dels treballadors en la presa de decisions seguit d’una
supervisio efectiva, etc. Els treballadors que estan formats adequadament i tenen les
qualitats personals necessaries per desenvolupar les seves tasques tenen més probabilitat
de poder treballar exitosament.

La importancia de tenir coneixement sobre quins soén els factors de satisfaccié dels
treballadors per crear un bon ambient de treball i que es reflecteixi a la qualitat del servei és
molt important per optimitzar els recursos de 'empresa. Es a dir, si una empresa fa Us dels
incentius econdmics quan el personal no ho contempla entre les seves necessitats,
representara un cost superior al benefici que s’obtindra de la utilitzacid d’aquestes
recompenses.

Dissenyar un entorn laboral d’acord amb els objectius que tenen els treballadors crea
situacions de millora en el servei i beneficia a la organitzacié. Per aquest motiu I'equip
directiu i el de recursos humans ha de coneixer el seu personal i les seves expectatives i
aspiracions personals.
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Segons Chiang, Birtch, i Cai (2013) crea situacions de desconfort és la no-autonomia del
treballador dins el desenvolupament de les seves tasques diaries. La necessitat de tenir el
consentiment continuat d’'un superior afecta al nivell d’estrés dels treballadors ja que senten
qgue no tenen llibertat per poder treballar dins dels seus limits. Els treballadors de serveis de
primera linia sovint es requereixen per dur a terme tasques rutinaries que poden crear
incertesa i conduir a un conflicte.

Per ajudar a que els treballadors es sentin realitzats i a gust dins del seu ambient de treball,
'empresa pot proporcionar flexibilitat als empleats per poder fer front a les seves
necessitats personals aixi augmentant la seva capacitat de gestionar els conflictes de fer
font a les tasques tant laborals com personals. Per aconseguir-ho cal definir molt bé quins
son els limits de les seves actuacions i entenguin que la motivacié pel benestar dels
treballadors és favorable tant per 'empresa com per ells mateixos.

3.2.3 FORMACIO DEL CAPITAL HUMA

Gary S. Becker, I'any 1964, va definir el capital huma com a factor econdmic primari i va ser
reconegut com a tal. L’autor argumentava que era la font principal per la creacié de riquesa.
La teoria ho definia com “el conjunt de capacitats que un individu adquireix per acumulacio
de coneixements generals i especifics, saber fer, etc.” Aquesta teoria també diferencia dos
tipus de formacio: La formacié especifica que permetria que un treballador es desenvolupes
d’una manera productiva dins 'empresa i es centraria en una Unica unitat de servei o punt
de produccio, i la formacié general que seria adquirida en el sistema educatiu. En aquest
cas, normalment, la formacio general ve donada pel propi treballador a través del seu propi
finangament. Son aquelles persones que estudien per adquirir competéncies que li
transmeten durant la seva etapa formativa. S’obtenen grans beneficis si s’inverteix en una
adequada formacié i administracié del capital huma com a factor competitiu i de progrés.

Segons Valencia (2005) esta comprovat que el capital huma amb coneixements
exitosament retinguts a una organitzacio és essencial per generar beneficis a una empresa.
La flexibilitat funcional afecta tant a al propia empresa com al treballador. L’accessibilitat a
les noves tecnologies, eines 2.0, a informacié dels diferents departaments, etc. sén eines
utils que permeten millorar la gesti6 de la mateixa empresa. En el cas aplicat a les
empreses suposa ser flexible en les formes de contractacio, els nivells dels empleats, els
salaris, horaris, subcontractacions, etc.

En l'actualitat les estructures organitzatives s’han vist afectades per un efecte revolucionari
com el que representa la era tecnoldgica i dels ordinadors, per exemple. S’han
desenvolupat noves maneres de treballar i de desenvolupar les tasques que s’assignen als
diferents departaments. Tot i aixd, el nivell de formacié de personal de les organitzacions,
encara que sigui un element de molta importancia per adoptar valor competitiu a 'empresa,
no es veu enfortit perqué no es destinen recursos en aquest aspecte. Aquest fet provoca
major rigidesa al mercat de treball i una formacié especifica insuficient pels treballadors
causant menor productivitat empresarial afectant a les formules de flexibilitat de I'hotel.

Segons indiquen Arroyo i Rodriquez, (1999) quan la demanda de feina era estable les
empreses que formaven als treballadors ho feien utilitzant estratégies de tendéncia
dominant, es a dir, consideraven que la formaci6 interna provocava dependéncia entre
'empresa i els treballadors. Quan ja estaven qualificats i formats exercia una considerable
pressié entre ambdues parts per preservar els compromisos que havien pactat mutuament.
Aquest fenomen ha canviant perqué el mercat ha patit canvis i tant les empreses com els
treballadors s’han hagut d’adaptar a aquestes circumstancies.
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En aquest moment és més important que la formacié que rebi el treballador vagi més
encarada a la capacitat d’adaptar-se als canvis i ser capag¢ d’adoptar qualitats i habilitats
que li permetin adaptar-se a les necessitats del mercat i provoqui una evolucié més fluida i
dinamica. La formacio especifica de la empresa no deixa de ser imprescindible a I'estructura
organitzativa ja que els canvis que s’han mencionat s’han de poder consolidar.

Segons Arroyo i Rodriquez, (1999) existeix menor dependéncia entre el director i els
treballadors perquée la formacié esta encarada en la capacitat de dur a terme el terme
d’hospitalitat a la practica.

Un altre aspecte que també cal tenir en compte és que la inversio en capital huma dins
d’una economia genera importants beneficis socials al conjunt de la economia com podrien
ser la complementarietat de les qualificacions, el desenvolupament de noves tecnologies i la
creacié d’'un major coneixement que amplia la gama d’oportunitats dels treballadors i la
organitzacié. Finalment tots aquests aspectes acaben superant els beneficis individuals.
Dins d’aquest concepte s’entén com a persona formada aquella que té una base de
coneixement que li permet seguir aprenent i desenvolupar-se.

Una reflexio que es pot treure d’aquest mateix estudi és el que es cita al mateix text.
Segons el periodista Stewart (1998) les empreses han de definir un limit i saber treballar
sense sentimentalisme personal. En alguns casos, tot i que els treballadors estiguin
altament formats i siguin intel-ligents pot ser que no aportin avantatges a la empresa. Les
habilitats i els talents dels individus sén el que creen la riquesa. Si existeix una manca
d’aquests elements molt probablement és quan calgui aplicar la linia que es comentava amb
anterioritat. Aquests dos elements poden ser donats per la propia persona de manera
estratégica. Quan soén personals és quan no hi ha cap individu o gairebé cap que pugui
treballar de millor manera i en el cas de ser estratégic seria que durant el desenvolupament
de les tasques, la mateixa persona crei el valor que acaba comprant finalment el client.
Totes les persones que posseeixen els talents especificats amb anterioritat sén en les que
cal invertir, la resta sén costos a minimitzar.

Finalment, el darrer aspecte que caldria tenir en compte de la formacié del personal és que
també existeix l'avaluacié del seu desenvolupament i funcionament dins 'empresa. Les
avaluacions dels treballadors estan afectades per les percepcions que tenen ells mateixos
dels recursos i el suport que els proporciona la mateixa organitzacié (Grandey, Cordeiro, i
Michael, 2007). Aquestes examinen la influéncia de la discrecié del servei (el contingut del
treball), les recompenses i la formacio (context de treball) sobre la relacié satisfaccio de la
variabilitat de la demanda, d'ocupacid, ofertes de treball, importants coneixements sobre la
psicologia del treball, etc. Les avaluacions es poden enfocar de diferent manera en funcio
del que es vulgui coneixer. No tots els llocs de treball han de ser avaluats de la mateixa
manera ni amb el mateix format tot i que si que és cert que aquest procés d’analisi és
important per saber quina és la evolucio i adaptacié de cada persona.

3.2.4 GESTIO DEL PERSONAL

Els establiments hotelers han de fer front als costos de gestido de personal i és important
optimitzar-los perqué els resultats operatius de la organitzacié no es vegin negativament
afectats.

L’eficiencia en la contractacié de personal comenga per organitzar un procés ordenat.
S’haurien de tenir els seglents punts definits: identificaci6 de les necessitats de
reclutament, seleccid, contractacié acollida, control d’incidéncies, baixes, prorrogues de
contractes, elaboracié i pagament de ndmines, preparacid i pagament d’impostos,
intervencio i comptabilitat. EI control dels recursos invertits comenga per optimitzar tots els
processos anteriors, també es podra detectar desviaments del pressupost.
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La formacio del personal és un element prioritari ja que el coneixement augmenta la seva
capacitat per realitzar les tasques, la qualitat del servei que ofereixen, la seva propia
satisfaccié per el compliment dels objectius i incrementa la seva realitzacié personal. Es
una inversio que dona resultats a llarg termini.

Es important tenir en compte que la gestié d’aquest departament és sensible ja que afecta
directament a la humanitat de I'empresa i a la seva estructura. No es pot oblidar que el
personal reacciona als canvis i a les modificacions que afecten a la seva persona i al seu
entorn. No totes les accions per reduir les despeses han de ser aplicables a tots els
establiments perqué també es produeixen en funcio del model de gestié del hotel.

La formacié especifica beneficia al treballador i a la seva obtencié de resultats. Es una eina
que te un impacte significatiu a la produccié de I'hotel ja que recursos humans és el
departament d’entrada i sortida del capital huma. Comptar amb personal sense formacio
especifica, sense tenir en compte el periode d’adaptacié necessari per poder desenvolupar
les tasques i només esperant resultats, pot ser contraproduent. No complir els objectius té
com a conseqléncia que una altra persona de l'estructura cobreixi I'espai buit creant
rivalitats i augmentant la insatisfaccié del treballador, afectant al seu estat animic i
disminuint la qualitat de servei juntament amb el factor d’éxit de I'hotel.

Un altre aspecte que cal tenir en consideracio és que segons Mendoza i Hernandez (2008)
com indiquen en el seu estudi, a les petites empreses sobretot de tipus familiar, esperaven
torbar una relacio positiva entre les practiques que es desenvolupaven a recursos humans i
'acompliment perd no va ser aixi. Les practiques de reclutament, promocié del personal i
seleccié van quedar excloses. Els autors van fer el suposit que les empreses d’aquesta
tipologia fan el reclutament i la seleccié del personal per recomanacions que reben i la
promocio del personal no es dur a terme.

3.2.5 FIDELITZACIO DEL PERSONAL

Degut al elevat palanquejament del servei d’allotiament en els recursos humans, aquests
esdevenen l'element principal de la prestacié del servei, per tant, sén les persones que
desenvolupen un seguit de tasques assignades les que ofereixen un servei determinat. La
feina que duen a terme els diferents departaments tenen objectius en comd com soén
funcionament de I'empresa, la venta del producte i I'éxit empresarial.

Masakure (2016) exposa la importancia de comptar amb capital huma motivat a 'empresa.
La motivacié del personal pot ser pecuniaria i/o no pecuniaria. En funcio de la tipologia de
feina, les aspiracions o situacions personals o el motiu pel qual aquella persona fa aquella
feina es pot utilitzar un métode o un altre.

Segons es pot llegir a larticle, en alguns casos la remuneracié és una motivacio per el
personal perd paral-lelament s’han de sentir motivats durant la realitzacié de la seva feina.
S’han de sentir orgullosos, realitzats i que formen part d’'un equip de treball. Aquests
elements causen una integracio dels treballadors a 'empresa i els objectius propis acaben
sent que l'organitzacioé tingui éxit. En aquests casos les persones que es senten aixi estan
disposades a treballar per salaris més baixos, ja que el salari deixa de ser la motivacio
principal, i no requeriran tants premis monetaris ja que el reconeixement a la feina ben feta
augmentara la seva satisfaccio creant aixi un cadena.

Seguint aquesta relacié apareix un nou concepte, la fidelitat del treballador. Quan es creen
situacions com aquestes el treballador desenvolupa un sentiment de pertinenga a la
organitzacié i hi és fidel. En termes econdmics, una empresa pot mantenir a aquest
treballador que aporta grans rendiments sense que tingui necessariament un sou molt
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elevat. Per altra banda, també cal remarcar que un treballador no motivat no té tots aquests
elements intangibles interioritzats i suposa un cost psicologic molt alt. En aquests casos es
sol optar realitzar un augment de sou, mesura la qual t¢ un impacte temporal limitat i un
efecte limitat pel treballador que també disminueix en el temps.

A l'estudi de Masakure (2016) es pot observar que diferents estudis corroboren que els
treballadors amb alts nivells de fidelitat tenen un cost psicologic inferior per dur a terme les
seves tasques.

3.3 QUALITAT

En molts casos els serveis turistics en general i especialment els serveis hotelers es
caracteritzen per tenir un alt grau d’interaccié6 amb els clients. El personal que hi esta
implicat actua com a representant de 'empresa i defineix el producte. Aquest és un element
intangible que afecta directament a la qualitat del servei que s’ofereix i que es transforma en
confianga. Té un afecte directe sobre la satisfaccio del client, per tant, a la seva fidelitzacié i
a I'exit de 'empresa.

En el segiient apartat s’exposaran tots els aspectes que, segons la literatura consultada,
tenen un impacte directe o indirecte a la variable “qualitat del servei”.

3.3.1 QUALITAT DEL SERVEI

Una caracteristica que cal tenir molt en compte dels consumidors és que son adaptatius i
receptius. Els consumidors esperen un cert nivell de servei, qualitat del producte i atencio.
(McCall i McMahon, 2015)

Les tendéncies que caracteritzen el desenvolupament del sector turistic i hoteler, amb
canvis en la intensitat i distribucié dels fluxos turistics, han canviat I'entorn i la manera de
competir. Aquest escenari obliga a les empreses del sector turistic a re enfocar la seva
estratégia competitiva del mercat, passant-ne d’una enfocada en preus a un centrada en
obtenir elements de diferenciacié (Lopez et al.,, 2009). Poon (1993) implica que els
establiments hotelers han de focalitzar-se en la millora del servei mitjangant una major
qualitat del servei i la recerca d’elements diferenciadors.

Segons Satoma i Costa (2007) la satisfaccié dels clients esta directament relacionada amb
la viabilitat de I'empresa i, per tant, un servei de qualitat incideix directament sobre la
satisfaccié del client. Si es tenen en compte els elements explicats anteriorment per tenir
viabilitat econdmica i financera, és molt important garantir qualitat a I'estada dels usuaris.
S’ha d’oferir un servei que compleixi les expectatives del turista. La organitzacié que aixi ho
faci aconseguira reforcar la fidelitat dels clients actuals i augmentar la possibilitat de captar-
ne de nous.

Satoma i Costa (2007) indiquen que la definicié de qualitat més acceptada és la que
compara les expectatives dels clients amb la percepcié del servei. El desenvolupament de
la industria de serveis ha suposat un desenvolupament de la nova optica del concepte de
qualitat que es focalitza més cap a la visi6 del client.

En aquest apartat cal destacar, segons McCall i McMahon, (2015) que els consumidors
creen vincles amb els serveis que han experimentat amb els hotels ja siguin negatius o
positius. L'estudi que han realitzat demostra una forta reaccié negativa entre els
consumidors i els establiments quan un servei que fins al moment havia estat disponible de
cop és limitat o exclos sense tenir en compte la opinié que puguin tenir els mateixos usuaris.
Es a dir, valoren molt positivament que es tingui en compte la seva opinié abans de prendre
decisions.

26

——
Universitat
de Girona
!



Factors determinants de I'éxit hoteler
Establiments costaners de I'Alt Emporda

Segons l'article escrit per Fernandez i Becerra (2013) L'augment de la qualitat del servei
alhora que redueix els costos unitaris directes de produccio és factible. La millora de la
qualitat del servei és un bon mitja per augmentar la competitivitat d'un hotel ja que varis
estudis han trobat una relacié positiva entre la qualitat i la productivitat, incloent ma d'obra,
materials i capital.

3.3.2 INFLUENCIA DELS TREBALLADORS A LA QUALITAT

Segons Garcia Garazo T. (2004) les empreses tenen mitjans per influir a la orientacio del
client i dels seus treballadors. Amb aquesta orientacid s’espera que els treballador
responguin a les necessitats dels clients de manera congruent amb la organitzacié de
lempresa. Les organitzacions que estan orientades al mercat saben que els clients
reclamen serveis excel-lents com a requisit anterior a fer la reserva i en aquest punt cal tenir
molt present tots aquells elements que participen en la interaccio del client amb I'empresa.

El personal que tracta amb el client es denomina personal de contacte. Sén aquelles
persones encarregades de conéixer les necessitats, actituds i preferéncies dels clients,
donant respostes individualitzades que els facin sentir “especials”. Sén aquells elements
intangibles que tenen efecte directe amb I'experiéncia que acabi tenint el client. Totes
aquelles organitzacions capaces d’aconseguir aquesta orientacié al client tindran més
possibilitats d’oferir un servei d’excel-léencia al desenvolupar percepcions positives de
seguretat i empatia al client.

Un altre element que cal tenir és molt present en aquesta interaccio és I'empowerment dels
treballadors. Han de ser capagos de poder prendre decisions sobre les activitats que tinguin
a veure amb el desenvolupament de les seves tasques i que repercuteixin directament a la
satisfaccié dels clients. Els procediments rigids d’actuacid sén contraproduents. Si el
personal no té capacitats per buscar solucions al servei requerit, mai es podra satisfer
completament al client.

Com bé exposen Yee, Yeung i Cheng (2010) la satisfaccié que pugui sentir un client o un
treballador és un element intangible i representen un impacte economic a llarg termini o a
curt termini a la mateixa organitzacié. En aquest punt és molt necessari diferenciar entre la
satisfaccié d’un client i la d’'un treballador.

Els darrers autors també argumenten que les sensacions i I'estat animic dels treballadors
afecten a la organitzacio empresarial. En aquest estudi es contemplen diferents aspectes
com ara la dedicacioé del treballadors a la realitzacié de les tasques, la disposicié de fer
feina extra, la sensacié de pertanyer a un equip, la sensibilitat per adquirir més
responsabilitats, etc. El capital huma és el motor de la organitzacié i s’han de coné&ixer
aquells elements que afecten al seu funcionament. Els treballadors que so6n fidels a
'empresa s6n més propers a oferir serveis de major qualitat afectant positivament al
rendiment de la mateixa ja que aquestes persones estan més predisposades a treballar per
aconseguir beneficis personals que al mateix moment representen beneficis per la
organitzacié i representa un benefici a llarg termini.

Una altra relacié que es pot extreure d’aquests autors és que la satisfaccid dilueix la
sensibilitat al preu del consumidor. La despesa que realitza un client per un producte esta
relacionat amb els beneficis que n’extreu. Es un element clau per incentivar ventes futures.
Els clients que senten que s’han satisfet les seves expectatives presenten més possibilitats
de tornar a reservar el servei, i per tant, 'hotel t¢ més probabilitat de fidelitzar-lo maximitzant
el volum d’ingressos futurs. En aquest cas, la gestié de la satisfaccié dels clients i la propia
qualitat és una estratégia comercial amb gran capacitat per generar beneficis. (Garcia i
Picos, 2009)
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Les persones de contacte tenen un paper molt important per detectar les mancances que té
el propi servei. Es important que tinguin control del nivell de qualitat, que estiguin
preparades per detectar quines son les arees d’oportunitat i siguin el nexe de comunicacio
entre la direcci6 i els clients. Es un bon métode per augmentar la capacitat der reaccio i
anticipacio a les situacions problematiques.

S’estableixen cinc dimensions basiques enfocades a la qualitat del servei del hotels tant pel
que fa a I'escala de percepcions com la d’expectatives.

Professionalitat del personal

Elements tangibles del negoci

Oferta complementaria d’oci

Beneficis basics relacionats amb la destinacio visitada

Localitzacio (atributs socials, etnografics, etc.)

aRwN =

Es podria afirmar que existeixen dos grans dimensions a la qualitat del servei. La primera es
relaciona amb els aspectes relacionats amb la prestacié del servei i altres amb les
interaccions que es produeixen entre els clients i els subministradors dels serveis. En
aquest cas, un nivell alt de qualitat funcional pot compensar les deficiencies del
‘organitzacio en la qualitat técnica i fins i tot, pot arribar a enfortir la imatge de la marca. Els
clients solen tenir reaccions més benévoles de cares a aquells inconvenients que la propia
organitzacié no pot controlar. (Vega, Casielles, Martin, 1995).

La qualitat percebuda d’un client esta relacionada amb aspectes tangibles, com ara la
comoditat de les habitacions, la neteja i la decoracio; la empatia, que es definiria com
I'atencio i cortesia del personal de I'establiment; la sensibilitat, entés com la disponibilitat i la
rapidesa de les empreses per solucionar els problemes que puguin tenir els clients i el
compromis de les empreses amb els hostes; I'eficiéncia, entés com la comunicacié per part
dels treballadors en diversos idiomes, la puntualitat de les activitats que es desenvolupen a
'establiment i si s’ofereixen informacions clares i entenedores i, finalment, la seguretat,
concepte que es relaciona amb la imatge de 'empresa. (Dos Anjos i de Abreu, 2009).

Tots els elements exposats amb anterioritat constitueixen la qualitat percebuda dels clients
a un establiment. Juntament amb I'expectativa i I'import que els ha costat allotjar-se a I'hotel
constitueixen la seva percepcid de com hauria de ser la seva estada. Caldria tenir en
compte que quan amb és antelacid es genera la reserva, més altes solen ser les
expectatives que es generen. Es un concepte clau en la definicié de qualitat del servei i s’ha
de tenir molt en compte.

3.3.3 SERVEI

Aranda (2009) defineix que la gestio de I'excel-léncia es refereix a “un conjunt de decisions
estratégiques i tactiques que es prenen a les empreses amb I'objectiu concret de millorar els
productes, serveis, processos i la gesti6 empresarial en general’. La capacitat de les
propies organitzacions de proporcionar productes que satisfacin les necessitats dels clients
estara demostrat en funcié de la implantacié dels sistemes de gestié d’excel-léncia de les
mateixes empreses. A més, aquestes eines també ajuden a incrementar la satisfaccio dels
clients.

Un punt que també remarca la mateixa autora és el concepte de “qualitat total” que no té res
a veure amb els sistemes. La qualitat total d’'una empresa és una filosofia, una manera
d’actuar, son els valors de la organitzacid, la cultura de la mateixa, etc. Sén aspectes
intangibles que conformen el si i el taranna de 'empresa. Aquest fet suposa un enriquiment
de la qualitat de les empreses.
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El departament de qualitat d’'una organitzacié és I'encarregada de controlar i prevenir les
problemes que hi puguin haver als diferents departaments i que afectin a la qualitat del
servei. La descentralitzacio de les activitats de prevencio i control poden fer que aquest
departament no tingui sentit, ja que no absorbiria les tasques que li pertocarien. Es un
departament que tot just esta comencgant a entrar a les organitzacions com els hotels.

Garcia (2004) exposa la importancia de treballar amb estandards de servei. La comunicacio
correcta d’aquests també és clau, cal que els treballadors interioritzin aquestes bases per
poder oferir un servei com el que espera la propia organitzacié. Hi ha una linia molt estreta
entre la utilitzacié dels estandards com a base per treballar i la llibertat del treballador per
adaptar-se a la circumstancia que necessiti el client sempre seguint la filosofia de 'empresa.
Cada organitzacio estableix els seus propis criteris en funcié de les circumstancies,
caracteristiques i la gestié del propi establiment.

Per aconseguir un nivell elevat de qualitat del servei, la comunicacié entre els directius i el
personal de contacte és un aspecte rellevant. Es una manera de comprendre els estandards
que s'utilitzen i s'implica molt més al personal. El personal de contacte és el que sol realitzar
totes les tasques de cares al client i, per tant, necessita formacié en habilitats comunicatives
i interpersonals. Ha de ser una persona empatica, que tingui intimitat i sigui capa¢ de
desenvolupar amistats. Per altra banda, no es pot oblidar tot el personal que intervé en la
realitzacié i desenvolupament del producte perd no esta en contacte amb el client. Aquest
personal també ha de treballar amb els estandards de qualitat encara que en cada cas
s’adaptin a les tasques i el funcionament de cada departament.

3.4 INNOVACIO

La innovacié proporciona a les empreses una oportunitat d’entrar en nous mercats i
consolidar-se i al sector de I'hoteleria ha estat un element clau per seguir desenvolupant
aquest mercat. La innovacido de les organitzacions hoteleres amb activitat genera un
avantatge competitiu que es veu reflectit als resultats organitzatius de les empreses
(Martinez i Vargas, 2013). Al seglent punt es fara al-lusié a la literatura trobada respecte
aquest camp per aquest estudi de cas.

3.4.1 GESTIO DE LA TECNOLOGIA | LA INNOVACIO

Aquest sistema es desenvolupa degut a la importancia de generar-ne un més efectiu pel
que fa a la gestiéo empresarial. Aquest sistema és una eina per reduir els riscos comercials,
incrementar la gestio de qualitat, facilitar la introduccié de nous productes al mercat, etc.

Segons Jiménez, Suarez i Medina (2012) la necessitat de gestionar la tecnologia i la
innovacid, sent un recurs indispensable en els processos productius i tenint en compte que
no pot ser espontani perqué és un recurs indispensable dels processos productius, esta
controlat per la gesti6 de la tecnologia i la innovacié. Cal mesurar els resultats que
s’obtenen creant indicadors i comparar-los amb els objectius que es tenien marcats.

La gestid de la tecnologia i la innovacié és un concepte que inclou la investigacio cientifica i
el desenvolupament tecnologic (I+D), la organitzacié de nous productes i estudis de factors
d’éxit o fracas i proteccio de la innovacié.

El camp de la innovacio és molt ampli i hi ha molts aspectes que cal tenir en compte quan
s’intenta definir. Es coneixen diferents sistemes de classificacié que plantegen quins son els
diferents tipus d’innovacio que s’utilitzaran per identificar, analitzar i avaluar la innovacio
tecnolodgica d’un I'establiment.
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Segons Marin i Marin (2002), Aquesta classificacio inicialment identifica el grau de
dependéncia o independéncia que presenta la innovacié amb la tecnologia. També es
contempla la opcid de realitzar la classificacid en funcié de l'originalitat pel que fa a les
innovacions radicals, fent referencia de productes o processos completament nous i les
innovacions incrementals, que representen la millores d’un producte ja existent.

Es molt dificil mesurar la innovacio i la inversié d’ 1+D del sector serveis. La majoria
d’innovacions dels serveis estan lligades a canvis en els processos, en I'organitzacio i en els
mercats. L’esfor¢ d’innovacido de les empreses va es enlla de la despesa que puguin
generar a |+D.

Les investigacions constaten que els processos de transferéncia, intercanvi i combinacio de
coneixement representen una nova font de coneixement, i per tant, d’innovacié. Com bé es
pot suposar, l'intercanvi i transferéncia de coneixements han d’estar produits en activitats
que estableixin relacions socials (Nieves, 2014).

Com bé indica la mateixa autora, les activitats per establir relacions socials i, com a
consequéncia, les accions per innovar depenen de la disposicio i les habilitats que tinguin
els propis directius ja que so6n ells qui determinen els recursos que es poden destinar, les
accions que es poden desenvolupar i qui ha de procurar aconseguir els objectius marcats a
'empresa.

Un altre aspecte que cal tenir en consideracié en aquest apartat del marc teodric son les TIC
ja que aquestes es defineixen com una innovacié tecnoldogica basica per la gestio
d’empreses, siguin turistiques o no, per la seva capacitat de gestionar la informacio i el
coneixement, la capacitat de posar en comunicacido a les persones, empreses, etc. i la
capacitat d’oferir nous productes i serveis al mercat (Figueroa i Talon, 2007)

3.5 MARQUETING

El concepte de marqueting ha patit una avaluacié molt significativa. Anteriorment era definit
com a sindnim de ventes, distribucid, publicitat o investigacié de mercats, actualment és un
concepte molt més ampli.

El marqueting es pot interpretar des de diferents magnituds: com a sinonim de publicitat,
promocio i accions de ventes, com a un conjunt de metodes o sistemes d’investigacions de
mercat i, finalment, com a sistema de conduccié.

En aquest apartat es presenta el concepte de marqueting a partir d’'una revisio de la
literatura en aquest ambit.

3.5.1 MARQUETING CORPORATIU

Les empreses del sector d’hoteleria ja no venen simplement una habitacié d’hotel a més
d’'un seguit de serveis que complementen la seva estada. Els hotels treballen per transmetre
I'experiéncia Unica que viuran els clients si s’allotgen a aquell establiment. S6n un seguit
d’elements intangibles que cal saber comunicar correctament.

Les empreses han de desenvolupar relacions solides i duradores en el temps, ja no actuen
en solitari siné que estan relacionades amb el seu entorn. Luengo (2015) argumenta que
una bona gestioé de la informacioé de 'empresa és necessaria per obtenir beneficis i generar
una diferenciacido competitiva en el temps. S’han de tenir en compte 5 aspectes de la
comunicacié: la marca, la reputacio, la imatge, la identitat i la responsabilitat social
corporativa.
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Cada una de les accions que du a terme una empresa representen una comunicacio
d’informacidé, fins i tot, aquelles que s’ometen ho sén i ajuden a idear una imatge de
'empresa. Segons Webster i Malter (2005). Les organitzacions han de treballar realitzant
marqueting corporatiu que els permetra crear una identitat corporativa, filosofia, personalitat
propies, establir habits dins I'empresa definint la cultura de la mateixa, crear un consens
amb els stakeholders de la companyia, crear un flux de comunicacié positiva a totes les
escales (tant internes com externes) i finalment, poder controlar les situacions de crisis. La
relacié amb els stakeholders s’ha de basar amb un feedback i una interaccié constant.

Luengo (2015) defineix el marqueting corporatiu com “una disciplina del marqueting que es
dedica a establir estratégies de marqueting des de dins d’'una organitzacié, amb I'objectiu
d’arribar als col-laboradors i grups d’interés d’aquesta, tant interns com externs i al seu
temps finalitzats, influint també vincles amb aquests.”

En aquest mateix estudi s’exposa que les Pimes i del sector de I'hoteleria, alguns hotels
independents, no utilitzen estratégies de marqueting corporatiu. Per altra banda, els qui si
que utilitzen aquestes estratégies son les grans cadenes hoteleres ja que en el seu cas la
necessitat de presentar una comunicacio preponderant.

3.5.2 IDENTITAT CORPORATIVA

La identitat corporativa d’'una empresa es pot entendre com la personalitat d’'un individu.
Existeix i és variable. En alguns casos és exclusiva i amb un gran potencial d’éxit ja que
esta molt clara, és coherent, penetrant i controlada i en altres casos és completament el
contrari i frena la seva capacitat de desenvolupament.

Segons Minguez (2000) la identitat es projecta en diferents arees. Tres d’elles molt visibles i
una no. En primer lloc es detecta als productes i serveis (alld que fa i ven I'organitzacié), en
segon lloc I'entorn (els llocs on desenvolupa les seves activitats de venta), en tercer lloc les
comunicacions (la manera en que explica alld que fa) i en quart lloc el comportament (com
es comporta amb I'exterior i els seus propis treballadors). Al mateix moment, I'autor aclareix
que la identitat corporativa es determina en funcié de 4 factors: la cultura corporativa, el
comportament corporatiu, la identitat visual i la comunicacié corporativa.

Segons Luengo (2015) la identitat corporativa genera molts beneficis per les empreses ja
que enfoca la imatge que volen transmetre als clients amb els valors que es volen projectar,
desenvolupa la sensacio de pertinenca d’'un equip de treball del capital huma, s’augmenta la
influencia que es pugui tenir a I'entorn, afecta al posicionament de 'empresa i contribueix a
generar fidelitat al client. Segons aquest mateix estudi, fins al moment no s’ha desenvolupat
cap model per poder mesurar la identitat corporativa.

Es necessari que s'involucri la totalitat de 'empresa i les persones que la constitueixen ja
que la identitat corporativa afecta a tota la organitzacié i, per tant, a tots els seus
departaments. Ha de ser desenvolupada, gestionada i coordinada pels directius
corresponents i projectada tant internament com externament.

3.5.3 IMATGE CORPORATIVA

Aquest concepte esta conformat per les percepcions, impressions i experieéncies d’un
conjunt molt variat de persones. Segons Luengo (2015) la imatge corporativa seria el
resultat de tenir un bon comportament empresarial, personalitat empresarial i una cultura
organitzativa ben definida. Cal que sigui gestionada a nivell intern i extern.

La identitat, a través de la personalitat, la cultura i el comportament corporatiu conclouen en
un seguit d'imatges que generen la imatge corporativa de I'establiment.
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L’autora de I'estudi diferencia la imatge de I'empresa, la de la marca i la del producte. En
cas de que aquestes tres imatges no siguin coherents entre si és quan afectara
negativament a la reputacio de I'empresa. La imatge, juntament amb la visi6 i la cultura
corporativa també es relaciona amb la creacié de la marca.

Segons Capriotti (1999) els mitjans de comunicacid, I'experiéncia personal i les relacions
interpersonals intervenen de manera determinant en la creacié de la imatge corporativa.

La creacié de la imatge corporativa és un procés llarg i complex, segons Minguez (2000).
Cada individu genera una idea simple i reduida del que és la organitzacié en si. A la seva
ment hi situen el conjunt d’atributs més o menys significatius de l'organitzacié. Totes
aquestes imatges estan interconnectades. Degut a que sbén imatges subjectives que
depenen de diferents situacions, circumstancies i experiéncies que tenen els propis
individus, aquesta imatge corporativa pot ser variable i canviant en el temps.

En un mercat saturat de producte i oferta, la imatge corporativa és molt important. Es un
element estratégic que aporta un valor afegit al producte. El seu valor resideix en la forga
que aporta al producte.

Luengo (2015) resumeix que les imatges sén experiéncies i percepcions dels individus. En
aquest cas clarifica que sense la gestido de la identitat no es pot gestionar bé la imatge.
Perqué la identitat es transformi en imatges cal que es transcrigui en missatges, ser
manifestada, i fets, ser explicitament comunicada.

3.5.4 REPUTACIO ONLINE

Internet és una eina de gran importancia per el sector turistic, i sobretot, el sector hoteler.
Gracies a aquesta eina els usuaris poden consultar i decidir quina és la destinacio i
I'establiment on s’allotjaran sense haver de contactar amb intermediaris fisics. Els recursos
electronics sén un element imprescindible per confirmar i planificar un viatge.

Segons Moral, Canero i Orgaz (2014) disposar d’'una pagina web és un element essencial
perd no és diferenciador. Per tal de que ho sigui cal estigui correctament estructurada,
actualitzada i amb un motor de reserves suficientment potent és un element basic per donar
a coneixer I'establiment, augmentar el flux de visites, facilitar la realitzacié de reserves als
clients directes i tenir bona reputacio online. Aquestes accions ajuden a desenvolupar una
postura proactiva amb els clients.

En l'actualitat els potencials consumidors estan influenciats pels comentaris i les opinions
dels altres usuaris. Abans de decidir-se a realitzar la reserva poden visitar blogs, xarxes
socials, la pagina web, la galeria d’imatges, etc., per tant, el seguiment i la gestié d’aquests
canals ha d’estar interioritzat per les organitzacions.

Segons Antéon (2008), la reputacié corporativa d’'una empresa no és el mateix que la
reputacio online de la mateixa. La corporativa representa a la totalitat de 'empresa, ja sigui
online com offline.

Rodriguez (2012) realitza un estudi sobre la reputacié online. Entre les definicions que
utilitza per explicar aquest concepte nombra a Miguel del Frenso, Consultor Sernior de
Marqueting i Comunicacié online, a més de ser investigador de reputacié online. Aquest
autor fa la seglient afirmacio: “la reputacié online es pot definir com a la construccié social al
voltant de la credibilitat, fiabilitat, moralitat i coheréncia que es té d’'una persona, entitat,
organisme, institucio, empresa, etc. “ i “La reputacié online és una ombra que sempre us
perseguira’.
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La reputacio pot ser positiva o negativa, beneficiosa o perjudicial i cal tenir en compte que
no té la mateixa repercussio la reputacio offline que la online. La informacié que es troba a
la xarxa és molt dificil fer desaparéixer, aquesta s’estén i es multiplica de manera
instantania i incontrolable.

La gestio i el control de la reputacio online representa un cost molt elevat, no tant econdmic
sin6é en relacié al temps que cal dedicar-hi. S’ha de fer un seguiment diari de totes les
xarxes socials, s’han de contestar els comentaris, s’ha de publicar contingut practicament
diariament i tot ha de seguir la mateixa linia tenint present la imatge de I'empres i la marca
que representa.

Segons I'article escrit per Laura Delle (2016) actualment hi ha 10 agencies de turisme online
(OTA’s) que tenen un pes molt important en la gestio de reserves dels establiments
hotelers, i per tant, en la seva ocupaci6. Les OTA’s s6n Booking, Expedia, Hotelbeds,
Gulliver Travel Associates, Hotusa, Hotel Reservation Service, Orbitz, The Booking Button,
Agoda i Travelocity. Degut a que aquests portals son els que tenen més incidéncia online
cal tenir present la importancia que representa obtenir puntuacions altes per aconseguir un
bon posicionament, a més de revisar tots els comentaris que es generin a aquestes
plataformes.

Rodriguez (2012) crea un estandard que es basa en, segons la mateixa autora, en tres
pilars imprescindibles, tant a nivell personal, professional i empresarial. Aquest model és el
segulent:

1. ESCOLTAR. Monitoritzar tot allo que fa referencia a la marca i a 'empresa. En
aquests casos cal identificar i tenir especial interés en aquells espais, portals, blogs,
etc. que representa una oportunitat comercial.

2. CONSERVAR. S’ha de definir I'estrategia que es vol seguir i tenir clars els objectius
d’aquesta estratégia. Es important seleccionar les plataformes més adequades i
aconseguir el que s’ha proposat inicialment. Comunicar és la clau de I'éxit.

3. MESURAR. S’ha de mesurar si les estratégies i els objectius establerts préviament
han estat favorables o no. Per fer-ho cal fixar indicadors que seran els encarregats
de recollir la informacié necessaria per coneixer el resultat de I'accio.

En aquest apartat cal tenir clar que no existeix un model Unic o un estandard per gestionar
correctament la reputacié online. Cada establiment té unes caracteristiques diferents i en
funcio dels objectius, el target, les xarxes socials a les que estiguin presents, els continguts,
etc. es duran a terme unes accions o unes altres.

3.6 MEDI AMBIENT

La sostenibilitat i el medi ambient sén elements que estan molt presents en l'actualitat.
Desenvolupar accions o politiques que tinguin en compte la preservacié de I'entorn i del
medi ambient poden ser elements diferenciadors i generar un valor afegit cap a un segment
de mercat cada vegada més exigent.

En aquest apartat es destaca la importancia de la gesti6 ambiental i el valor de les
certificacions sostenibles.

33

——
Universitat
de Girona
!



Factors determinants de I'éxit hoteler
Establiments costaners de I'Alt Emporda

3.6.1 GESTIO AMBIENTAL

Segons Alvarez, Burgos i Céspedes (1999) la contaminacié progressiva de I'ambient
constitueix una degradacié constant del medi ambient. Aquesta tematica cada vegada
afecta més a la societat provocant la necessitat d’adoptar canvis a les empreses havent-se
d’associar amb continguts sostenibles i eficients per fer front a les noves amenaces i
oportunitats que se’ls presenti. Treballar amb politiques sostenibles i adoptar mesures per
preservar el medi ambient poden incrementar la reduccié de costos, la diferenciacié de
producte i la qualitat del servei, entre d’altres aspectes a destacar.

Les empreses del sector serveis no han patit politiques de regulacié ambiental tant rigides
com les empreses de mano facturacio ja que consideren empreses de sector serveis tenen
menor impacte directe sobre el mateix. Tot i aixd, la necessitat d’adaptar i reinventar el
producte ha estat molt important per seguir sent competitiu al mercat ja que el client final ha
desenvolupat una consciéncia ambiental més elevada.

Segons Azorin, Cortés, Moliner i Guillé (2006) les empreses han d’aplicar la logica de la
prevencié de la contaminacié per poder facilitar la gesti6 mediambiental de la matiexa.
Aquestes accions poden ser aplicades per part de la propia empresa o a través de la
incentivacié dels clients allotjats. Serien accions encarregades de reduir i/o eliminar els
residus just abans de que aquests siguin produits.

Alvarez, Burgos i Céspedes (1999) realitzen un estudi on exposen diferents classificacions
de gestié ambiental i seguidament estudien les relacions entre la gestié ambiental i el tipus
de turisme que realitzen els seus clients, la categoria legal de l'establiment, la mida de
'establiment, I'exercici de poder de I'empresa sobre la proteccié ambiental, la direccio
d’operacions, la importancia de la proteccié ambiental pels principals grups d’interés, etc.

L’area geografica on esta situat I'establiment és element que no es pot variar i té un pes
molt important en la gestioé organitzativa i les activitats que es desenvolupen. L’entorn té un
pes destacat en la presa de decisi6 del client final ja que aquest espera poder realitzar unes
activitats en concret relacionades amb la cultura, la neu, els negocis, el sol i la platja, etc. En
aquests casos, els establiments haurien d’adaptar les seves accions de gestid6 ambiental a
aquestes circumstancies per poder utilitzar-ho com un valor afegit al producte. Cal conéixer
la importancia que representen les practiques sostenibles pel client potencial de I'hotel, la
durada de la seva estada i les activitats que realitzen quan estan allotjats.

Una altra relacié que es pot extreure d’aquest estudi és que les empreses de mida superior
tenen un impacte més visible que els que sén més petits, sent objecte de pressio social per
la legislacio, etc. Normalment les empreses majors solen disposar de més recursos per
invertir en la proteccié del medi ambient.

La pressié social cap a la preservacio del medi ambient pot estar impulsada per
'administracié publica, les associacions de veins, clients i proveidors i també cal considerar
la manera en com s’exerceixi aquesta pressid ja sigui amb la imposici6 de normes,
denuncies, queixes o incentius. Segons Claver, Molina i Pereira (2006) caldria destacar que
la preocupacioé per la gestié6 ambiental per part de les empreses hoteleres representa una
millora del a qualitat de vida dels veins provocant, al mateix moment, una major
predisposicié d’aquests a acceptar I'activitat turistica.

El seguiment i compliment de les normes que s’hagin establert préviament tenen un cost

implicit. Aquest cost esta determinat pels beneficis que s’esperen obtenir seguint conductes
oportunistes o seguint pautes de comportament. A partir d’aguest moment, les accions de
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marqueting, operacionals, financeres, de personal, d’'informacio i les estratégies generals de
'hotel tindran incloses les activitats de protecci6 ambiental esperant un efecte tant als
costos com als beneficis de I'empresa. L’'estalvi en costos i millor eficiencia de I'empresa
millora la qualitat del producte, increment de quota de mercat, permet avancar-se a la
competéencia i accedir a nous mercats, entre d’altres punts a destacar. Segons Claver
Cortés et al. (2006) en moltes ocasions una correcta gestié ambiental s’ha comparat amb la
gestié de a qualitat ja que la millora de la qualitat pot anar seguit de la disminucioé dels
costos de produccio ja que es redueixen els defectes del procés productiu i es dedica
menys temps a corregir els errors.

3.6.2 CERTIFICACIONS

Claver, Pereira i Molina (2010) argumenten que la gesti6 ambiental pot permetre un
augment de diferenciacioé del producte. L’adopcié de mesures respectuoses poden millorar
la imatge de I'empresa i incrementar la demanda dels consumidors sensibles a aquestes
questions.

Segons aquests mateixos autors la implantacio i certificacid de la norma ISO 14001 pot
generar beneficis per les organitzacions representant impactes positius significatius sobre el
rendiment tot i que també es contemplen autors que no troben diferencies entre les que
estan certificades o no (Watson, Klingenberz, Polito i Geurts, 2004).

Les certificacions ambientals que es podrien destacar en aquest objecte d’estudi serien la
ISO 14001, EMAS, etc. Segons Claver, Pereira i Molina (2010) les empreses compromeses
amb la gestié ambiental solen tenir certificacions que ho corroborin o desenvolupen accions
sostenibles en mesura que és possible.

Aquest mateix estudi identifica que els hotels que tenen certificacions de qualitat i de gestio
ambiental tenen nivells d’'ocupacio i mostren resultats superiors que els que no en tenen.
Actualment els touroperadors sén un recurs motivador per els hotels ja que els aconsellen
adoptar aquests tipus de certificacions per renovar els contractes i les afiliacions any rere
any.

3.7 UBICACIO

Segons Claver, Molina, Pereira i Lopez (2006) l'estructura del sector influeix sobre la
conducta de I'empresa i aquesta sobre els seus resultats. S’ha de tenir present que la
conducta que pugui tenir una empresa afecta als seus resultats i també pot generar un
impacte al entorn d’aquesta mateixa.

La ubicacio d’un establiment hoteler és una variable que cal tenir en compte per estudiar el
grau d’éxit que pot assolir una empresa. Segons Lado, Otero i Vivel (2014) una ubicacio
optima és un incentiu molt important per desenvolupar un producte en concret. Tot i aixo,
cal que vagi acompanyat de recursos i estratégies encaminades a aconseguir uns resultats
suficientment satisfactoris, i per tant, cal que hi hagi una bona gestié dels recursos.

Aquest mateix estudi exposa la importancia de la ubicacio de I'establiment quan un client vol
gestionar una reserva. La rendibilitat d’'una empresa es pot veure afectada per la
competéncia en cas de que es situi a un entorn de mercat molt carregat. També cal tenir en
consideracio que a les zones de baixa concentracié es poden generar efectes negatius
relacionats amb la ubicaci6.

La situacié on s’ubiqui un establiment condiciona el producte que es vol oferir, és a dir, en

primer lloc cal determinar quins son els recursos que poden formar part o complementar la
oferta principal: si esta situat a prop de la muntanya, de la platja, a un nucli urba, a un espai
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rural, etc. En segon lloc cal tenir present quines soén les facilitats i els serveis que té
'establiment i quin producte es podria oferir. A partir d’'aqui s’ha de fer un estudi de la
competencia i fer un analisi de quina és la imatge que es projecte com a destinacio. Existeix
el concepte que la competéncia és un aspecte negatiu pel negoci perd no es considera cert
ja que també és un incentiu per millorar i destacar amb els valors afegits, la identitat i el
Know How de I'empresa.

Es podria considerar que segons Sainaghi i Canali (2011) un dels aspectes que més es
tenen en compte quan es fa un estudi de competidors és la ubicacié d’aquests degut a la
relacié que tenen amb lI'entorn. A més, és una informacié necessaria per dur a terme la
comercialitzacié dels productes.

La gestio dels establiments hotelers d’'una destinacié afecten al funcionament general, és a
dir, és molt dificil combatre aspectes com ara I'estacionalitat de la demanda si tots els
establiments de la competéncia tanquen durant uns mesos. L’estacionalitat és un problema
que cal afrontar de manera diferent, és a dir, si una empresa ofereix diferents serveis per tal
de generar estades més llargues i atraure al perfil de client vocacional, de parelles, familiar,
etc. perd un cop a la destinacioé el mateix client es troba que tota la resta de negocis que
generen oferta complementaria (restaurants, cinemes, botigues, etc.) estan tancats,
afectara encara més negativament a la destinacié ja que molt probablement aquestes
persones no tornaran I'any seglent.

Segons indiquen Sainaghi i Canali (2011) I'estratégia de negoci de les empreses esta
condicionada per el sector i I'entorn. Aquests dos aspectes es determina a qui va adregat el
producte que comercialitzen, per tant, els segments de mercat, els preus de venta, la
ocupacio, la competéncia, altres factors relacionats amb el producte.

Quan es considera la variable d’ubicacié també cal tenir present quines son les vies d’accés
que utilitza el perfil de client que va a la destinacié en concret. S’ha de fer un estudi per
conéixer bé les carreteres, els accessos, les indicacions, les linies ferroviaries, la congestio
automobilistica de la zona, les linies d’AVE, transport public, etc. La senyalistica tant de
I'establiment com de la destinaci6 i dels recursos que hi ha al voltant tenen un pes que no
es pot infravalorar.

4. CONSTRUCTES TEORICS

En aquest apartat del treball es procedira a presentar els diferents constructes que s’han
elaborat a partir de la literatura cientifica consultada que ha aportat el contingut del marc
tedric i ha estat la base per elaborar la part practica.

4.1 EMPRESA

El sistema de gestié d’'un establiment, les caracteristiques del propi edifici, el nombre de
treballadors, els departaments organitzatius de la mateixa, etc. constitueixen I'esquelet de
les empreses. Son elements que com bé constata la literatura, cal tenir ben definits i
acotats.
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CONSTRUCTE VARIABLE AUTOR
Nombre d'habitacions | Villacorta i Ballina. (2002)
Edat de l'establiment | Villacorta i Ballina (2002)
Claver, Molina i Pereira (2006)
. . Claver, Pereira i Molina (2007)
Sistema de Gestio Fernandez i Becerra (2013)
Villacorta i Ballina. (2002)
. . Azorin, Cortés, Moliner i Guillé (2009)
Categoria de Fhotel | o er Pereira i Molina (2007)
EMPRESA

Acompliment

Claver, Molina, Pereira i Lopez (2006)
Claver, Pereira i Molina (2007)
Cunha, Cunha i Marques de Almeida (2011)

Mida Organitzacié

Claver, Pereira i Molina (2007)
Urtasun i Gutiérrez (2006)

TIC

Claver, Molina i Pereira (2006)
Garcia Garazo (2004)
Seri¢ i Gil (2011)

Gestid establiment

Claver, Molina i Pereira (2007)
Martinez Rodriguez (2013)

Tipus de propietat

Claver, Molina i Pereira (2007)

Taula 1. Constructe Empresa. Elaboracié propia

4.2 RECURSOS HUMANS

A continuaci6 es mostra el quadre amb les diferents variables que constitueixen el
constructe. Cal tenir present que és un element molt complert i hi ha molta literatura
publicada. S’ha fet una tria dels que s’han considerat més rellevants pel cas d’estudi.

CONSTRUCTE VARIABLES AUTORS
Acompliment Claver, Molina i Pereira (2006)
laboral Valencia Rodriguez (2005)
. 5 del Azorin, Cortés, Moliner i Guillé (2009)
pg:g:;(;lo © Garcia_Garazq (2004)
Valencia Rodriguez (2005)
Canizares, Guzman i de la Torre G. (2007)
Satisfaccio Chiang F., Birtch T. i Cai Z. (2013)
RECURSOS
HUMANS laboral Masakure (2016)

Valencia Rodriguez (2005)

Autonomia dels
treballadors

Chiang, Birtch i Cai (2014)
Pascual, Santos i Lopez (2014)

Lideratge

Vieira de Souza, Gadotti .(2014)

Reclutament i
seleccio

Mendoza i Hernandez (2008)
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Canfizares, Guzman i de la Torre G. (2007)
Chiang, Birtch i Cai (2014)

g"e‘fs"(’)fgl" del | |neson, Benke i Laszalo (2013)
Masakure (2016)
Pascual, Santos i Lopez (2014)
i’-\bsentisme Canizares, Guzman i de la Torre G. (2007)
aboral
Promocio Canizares, Guzman i de la Torre G. (2007)
carrera laboral | Mendoza i Hernandez (2008)
Limitacions . .
laborals Canizares, Guzman i de la Torre G (2007)
Canizares, Guzman i de la Torre G (2007)
L Ineson, Benke i Laszal6 (2013)
Fidelitat dels Masakure (2016)
treballadors amb . .
lempresa Mendoza i Hernandez (2008)
Pascual, Santos i Lopez (2014)
Yee, Yeung i Cheng (2010)
) Garcia Garazo T. (2004)
Salaris | Benke i Laszald (2013
recompenses i neson, Benke i Laszalo ( )
incentius Masakure (2016)

Yee, Yeung i Cheng (2010)

Taula 2. Constructe Recursos Humans. Elaboracié Propia

4.3 QUALITAT

La qualitat és un constructe que té un pes molt important en la prestacié del servei, la
satisfaccié del client, el progrés de I'organitzacio i que cal millorar diariament. Es un element

clau en el sector serveis i la hoteleria i aixi s’ha volgut reflectir.

CONSTRUCTE VARIABLES AUTORS
Azorin, Cortés, Moliner i Guillé (2009)
C Garcia Garazo (2004)
C -TIC
emunicacio Pascual, Santos iLo6pez (2014)
Seri¢, i Gil (2011)
Contacte amb el client Garcia Garazo (2004)
Innovacié Pascual, Santos i Lopez (2014)
QUALITAT Satisfaccié del client Andreasseni Lindestad (1997)

Pascual, Santos i Lopez (2014)

Grau d'implicacio de la gestié
amb la qualitat total

Claver, Molina i Pereira (2006)

Servei

Aranda Lara (2009)
Garcia Garazo (2004)

Nombre de serveis

Seri¢ i Gil (2011)

Taula 3. Constructe Qualitat. Elaboracié Propia
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4.4 INNOVACIO

El funcionament de les empreses, els productes oferts, la tecnologia que s'utilitza a les
organitzacions, els sistemes de gestid, etc. sén elements que han vist la necessitat
d’innovar si es volia seguir sent competitiu al mercat. Aquest constructe contempla tots
aquells aspectes relacionats amb la innovacié i que es consideren més rellevants en aquest
estudi de cas.

CONSTRUCTE VARIABLES AUTORS
Garcia Mesanat (2002)
Tecnologia Martinez Rodriguez (2013)
Nieves (2014)
- Innovacié de A.randa Lgra (2,009)
INNOVACIO producte Figueroa i Talén (2007)

Nieves (2014)

Aranda Lara (2009)
Figueroa i Talén (2007)
Nieves (2014)

Innovacié de procés

Taula 4. Constructe Innovaci6. Elaboracié propia

4.5 MARQUETING

El marqueting és un constructe clau en el desenvolupament d’'una empresa. En I'actualitat el
reconeixement i el posicionament online sén elements que cal tenir molt present ja que pot
representar un impacte elevat en les reserves generades, per tant, als ingressos totals de
les organitzacions. Amb el marqueting es poden desenvolupar estratégies de fidelitzacio
dels clients, es pot transmetre la imatge corporativa i es pot donar a conéixer la marca de
'establiment. Seguidament es presenten les variables escollides i els autors que les
contemplen.

CONSTRUCTE VARIABLES AUTORS
CIM (Comunicacié Garcia Mesanat G. (2002)
integrada de Luengo Chavez G. (2015)
marqueting) Seri¢, i Gil (2011)
- . Andreassen i Lindestad (1997)
Fidelitat dels clients Seri¢, i Gil (2011)
Imatae corporativa Andreassen i Lindestad (1997)
9 P Luengo Chavez G. (2015)
MARQUETING Promocié Garcia Mesanat (2000)

Gutiérrez Fernandez (s.d.)

Comercialitzacio,
publicitat i relacions
publiques

Gutiérrez Fernandez (s.d)

Posicionament online

Gutiérrez Fernandez (s.d)
Mellinas, Martinez i Bernal (2014)

Reputacié online

Moral, Cafiero i Orgaz (2014)
Rodriguez Guzman (2012)

Revenue Management

Pérez M. (2014)

Taula 5. Constructe Marqueting. Elaboracié propia
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4.6 MEDI AMBIENT

El seglient constructe que es presenta esta subjecte no només al si de 'empresa, als seus
valors i als seus objectius sindé també al compromis i les accions que duen a terme per
preservar el medi ambient. Es un element cada vegada més integrat a la societat i als propis
consumidors de productes. Els hotels s6n empreses que provoquen grans quantitats de
residus, entre d’altres elements contaminants i utilitzar estratégies per preservar I'’entorn pot
acabar desenvolupant un valor afegit al producte.

CONSTRUCTE |VARIABLES AUTORS

Alvarez, Burgos i Céspedes (1999)
Claver, Molina i Pereira (2006)
Claver, Pereira, Molinai Tari (2010)

Compromis amb el
medi ambient

MEDI AMBIENT Alvarez, Burgos i Céspedes 1999)
Acompliment Claver, Molina i Pereira (2006)
mediambiental Claver, Molina, Pereira i Lopez (2006)

Tari, Claver, Pereira i Molina (2010)
Taula 6. Constructe Medi Ambient. Elaboracioé propia

4.7 UBICACIO

La situacidé on s’ubica un establiment és un element que els consumidors tenen molt present
abans de generar una reserva. En molts casos una destinaciéo en concret és la motivacio
principal del viatge perd la ubicacio dels hotels en punts estratégics generen un increment
dels ingressos molt notori.

CONSTRUCTE VARIABLES AUTORS
Lado, Otero i Vivel (2014)

UBICACIO Posicio geografica |Sainaghii Canali (2011)
Urtasun i Gutiérrez |. (2006)

Taula 7. Constructe Ubicacié. Elaboraci6 propia

4.8 INGRESSOS

Finalment, el darrer constructe que es contempla és els ingressos totals anuals de les
empreses. Representen un dada essencial en aquest estudi de cas ja que sera la variable
que es relacionara amb la resta de constructes.

CONSTRUCTES VARIABLES AUTORS

INGRESSOS Ingressos O’Neill i Carlback, (2011)

Taula 8. Constructe Ingressos. Elaboracié propia
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CAPITOL 2 — ANALISI DE CAS

Durant el transcurs d’aquest estudi s’han exposat i relacionat els conceptes tedrics que
presenten les variables que determinen I'éxit dels allotjaments hotelers als municipis
turistics costaners de la Comarca de I’Alt Emporda.

En aquest capitol es s’intenta relacionar la base tedrica exposada amb una area geografica
en concret. S’observa i s’estudia el comportament de les variables escollides.

5. CONTEXTUALITZACIO DE LA ZONA D’ESTUDI

Per realitzar la part practica d’aquest estudi de cas, com bé s’ha exposat, s’han escollit els
municipis turistics costaners de la Comarca de I'Alt Emporda. En aquest apartat es
presentara I'area geografica i s’exposaran les seves caracteristiques. Seguidament també
es definira I'objecte i poblacio d’estudi.

5.1 AREA GEORGAFICA ALT EMPORDA

L’Emporda esta situat a I'extrem nord-oriental de Catalunya i acull un total de 48 municipis.
A I'Alt Emporda se’n poden trobar 35 i al Baix Emporda 13. També es considera important
remarcar que 22 municipis litorals de la Costa Brava formen part de les comarques de I'Alt
Emporda, el Baix Emporda i la Selva i sumen un total de 662 km2 que representa I'11% de
la superficie de la provincia. (Gabarda, Ribas i Daunis 2015)

Aquest territori conviu amb el clima mediterrani, estius secs i calorosos i hiverns més aviat
suaus tot i que en aquest punt caldria destacar la importancia de la Tramuntana, vent
particular d’aquesta zona geografica que afecta a la climatologia I'area, en la qual el major
nombre de precipitacions tenen lloc durant la tardor.

< AREA D’ESTUDI - ALT EMPORDA

[ Avea de estudio
[ Limites comarcales

Costa Brava Norte
Costa Brava Centro
= costa Brava sur

Recursos hidricos convencionales
de la Costa Brava

Hidrografia principal
] 0 5 10 15 20km
Acuiferos -

Imatge 1. Mapa Costa Brava. Font: Investigaciones turisticas N°9, gener-juny 2015, 50-69
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En aquest cas d’estudi s’analitzaran els municipis turistics costaners de I'Alt Emporda que
son: Llanga, Port de la Selva, Cadaqués, Roses, Empuriabrava, Sant Pere Pescador i
’Escala. S’han escollit aquests municipis perqué presenten moltes similituds que es detallen
a continuacio.

Tots es situen a la costa, la oferta turistica i el mercat que atrauen és de territoris i
caracteristiques similars. Es comercialitzen de manera conjunta sobretot quan es vol donar
a coneixer la marca Emporda Turisme dins de Catalunya-Costa Brava o, fins i tot DO
Emporda. S’ha creat una marca paraigiies des d’on es comercialitzen paquets i ofertes per
homogeneitzar I'oferta turistica. Es poden trobar activitats culturals, esportives, aquatiques,
d’oci i altres serveis i es poden visitar parcs naturals, espais naturals, museus, monuments,
rutes culturals, d’oci, de senderisme, de cicloturisme i guies tematiques.

Degut a la homogeneitat que presenta aquesta zona geografica, les caracteristiques que
comparteixen i varietat en I'oferta hotelera s’ha cregut molt convenient estudiar quines soén
les variables que determinen I'éxit dels allotjaments hotelers als municipis turistics costaners
de I'Alt Emporda.

5.1.1 CARACTERISTIQUES BASIQUES DELS MUNICIPIS TURISTICS COSTANERS DE L’ALT EMPORDA

Superficie | Habitants | Densitat Poblacié Nombre
(2016) (2016) hab / km2 ocupada | d’hotels
(2016) (2011) (2016)
Cadaqués 26,4 2.837 107,3 980 25
Castelléo Empuries 42,3 10.784 2549 3.625 13
Colera 24 4 522 21,4 s.d 3
L'Escala 16,3 10.400 637,6 3.645 16
Llanca 28,0 4.934 176,3 1.930 14
Port de la Selva 41,6 994 23,9 s.d. 8
Portbou 9,2 1.170 126,9 510 4
Roses 45,9 19.438 423,4 6.680 47
Sant Pere Pescador 18,4 2.134 115,7 759 4

Taula 9. Caracteristiques
Elaboracié propia

dels municipis. FONT: Institut d’estadistica Catalunya (2017).

Es coneix que a la Costa Brava el turisme és un dels principals motors econdmics i aquesta
teoria esta recolzada per les marques turistiques de la destinacid i els municipis litorals
esmentats amb anterioritat en aquest apartat.

Les dades economiques de I'Alt Emporda de Idescat (2014) mostren que el PIB, en milions
d’euros, és de 2.946 sent de 21,6 per habitant. Idescat (2015) mostra que a aquesta zona
existeixen un total de 215 hotels amb un total de 15.053 places hoteleres. L’Alt Emporda és
una comarca on hi predomina el sector serveis tenint un impacte directe i indirecte a
'economia de la zona. També caldria destacar que les dades d’atur també sén un 17% més
elevades que les de la resta de sectors. A I'any 2010, com bé indiquen (Gabarda, Ribas i
Daunis (2015) el sector turistica A L'Alt Emporda ja representava un 18,97% del PIB.
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5.2 DEFINICIO DE LA POBLACIO | OBJECTE D’ESTUDI

La poblacié objecte d’estudi esta definida per 'ambit geografic, ja que es tracta del cas dels
municipis turistics costaners de I'Alt Emporda i, per tant, esta formada per els municipis
identificats a la Taula 9.

A zona analitzada s’hi ubiquen un total de 206 establiments, tot i aix0, s’han seleccionat els
hotels de 3, 4, i 5 estrelles per desenvolupar I'estudi. Aquesta eleccié s’ha dut a terme
seguint el marc de la literatura, és a dir, s’ha detectat que els articles consultats per realitzar
el marc teodric utilitzaven recurrentment els hotels de 3, 4 i 5 estrelles per determinar la
mostra. (Claver, Molina i Pereira, 2006; Azorin, Cortés, Moliner i Guillé, (2009); Moreno i
Meléndez. 2010)

Un altre motiu pel qual s’ha decidit utilitzar aquest criteri per elaborar la mostra és la mida
reduida que habitualment tenen els hotels de categories inferiors i la manca estructural a
nivell organitzatiu que solen presentar. (Pascual, Santos i Lopez., 2014).

A la taula que es mostra a continuacio es classifiquen els hotels en funcié del municipi on
s’ubiquen i la seva categoria.

UBICACIO 3* | 4* |4s* | 5*
Llanga 1

Port de la Selva 1

Cadaqués 4 2 1

Roses 18 |4 1
Empuriabrava 4 1

Sant Pere Pescador 1

Escala 1 1

TOTAL 29 |9 1 1

Taula 10. Classificacio categoria i ubicacié. Elaboracié propia

A aquesta poblacié hi ha un total de 29 hotels de tres estrelles, 9 de quatre estrelles, 1 de
quatre estrelles superior i 1 de cinc estrelles.

En aquest projecte s’estudia i s’analitza quines son les variables que afecten a I'éxit d’'un
establiment hoteler. S’han escollit hotels de les categories especificades anteriorment i es
faran relacions entre les variables dels diferents constructes: recursos humans, empresa,
qualitat, marqueting, medi ambient, ubicacié i innovacio.

El principal problema que presenta aquest estudi és que molts establiments sén reticents a
compartir dades economiques, sobretot ingressos anuals i comptes d’explotacié. En aquest
cas és necessari fer comparacions de variables que requereixen els ingressos i, per tant,
afecta negativament a I'estudi.

Per poder solucionar aquest problema s’ha definit un rang d’ingressos totals per tal d’obtenir

una resposta el més aproximada a la realitat mantenint també la confidencialitat de cada
establiment.
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5.1.2 FITXA TECNICA DE COMPOSICIO DE LA MOSTRA

Com bé s’ha exposat a la metodologia del treball, s’han seguit criteris i pautes en concret
per escollir la mostra, area d’estudi, la tipologia de preguntes en que es formulen, etc. A
continuacio es podra revisar la fitxa técnica amb les caracteristiques utilitzades
desenvolupar i el seu percentatge de respostes.

Métode de recollida d’informacio Enquestes personals i via web

Tipologia de preguntes Preguntes tancades amb escala Likert,

dicotdbmiques i numeériques

Poblacié objecte d’estudi 40 hotels de 3 a 5 estrelles

Ambit

municipis turistics costaners de la Comarca de
I’Alt Emporda

Data de recollida d’informacio

Abril i maig de 2017

Mostra obtinguda

21 questionaris

Index de resposta

52,5%

Taula 11. Fitxa técnica composiciéo mostra. Elaboracio propia

5.3 IDENTIFICACIO DE LES VARIABLES

El marc practic d’aquest estudi de cas esta constituit per una variable dependent, I'éxit, que
es relaciona amb un seguit de variables independents. A continuacié es presenten les
seglents variables.

5.3.1 VARIABLE DEPENDENT

Aquest estudi de casos es pot contextualitzar de la segiient manera: I'éxit empresarial esta
constituit per un seguit de variables que el determinen. L’éxit és la variable dependent
d’aquest estudi de cas i s’identifiquen els ingressos per habitacié i any, com a variable de
mesura d’aquest, com bé es constata al marc teoric.

La relaci6 d’aquest conjunt de variables es podria transformar en una equacié lineal
composada per totes elles.

Exit dels allotjaments =Y = Xy * ag + Xy * a; + X, ...

Y = I'éxit dels allotjiaments hotelers
Xn = variables independents
a = grau de participacio de la variable en I'éxit empresarial.

5.3.2 VARIABLES INDEPENDENTS
Un cop identificada quina és la variable depenent es procedira a exposar les independents.

Al marc tedric es pot consultar un total de 43 variables dividides en 7 categories diferents.
Per desenvolupar cada constructe s’ha fet una seleccié de variables ja que es necessitava
acotar I'objecte d’estudi i conéixer les que determinen I'éxit dels allotiaments hotelers als
municipis turistics costaners de la Comarca de I'Alt Emporda.

Pel que fa al constructe de Recursos Humans es contempla la variable de “Formacié del
personal”’. La pregunta es formula en format d’Escala Likert que valora de I'1 al 5 el grau
d’acord amb la questid presentada “Es realitza formacié especifica continuada dels
treballadors de I'empresa’. Es una variable numérica i la literatura consultada per
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desenvolupar aquesta quiestido han estat Azorin, Cortés, Moliner i Guillé (2009); Valencia
Rodriguez (2005) | Garcia Garazo (2004).

Com bé s’exposa, la formacié especifica continuada és una eina que no només millora el
servei sind que motiva el personal i ajuda a que tots els factors exposats anteriorment es
duguin a terme de manera positiva.

Al marc tedric del treball s’exposa també, que un bon ambient de treball, oferir un servei de
qualitat, incrementar la satisfaccid dels treballadors i crear equips de treball permet
aconseguir que el personal es senti implicat al projecte i és una eina per combatre
'absentisme laboral, entre d’altres qlestions a destacar. Es necessita un elevat grau
d’atencié en el funcionament dels recursos humans i cal invertir recursos a les ares
d’oportunitat que es detectin.

Del constructe d’Empresa s’ha escollit la variable que fan referéncia a la “mida de
'organitzacié”. En aquest cas fa, referencia al nombre de departaments organitzatius que
tenen les empreses. S'utilitza una variable quantitativa “Aquesta empresa té els seglients
departaments organitzatius” on cal de marcar un seguit d’opcions. Per poder treballar amb
aquestes dades s’ha fet una suma del nombre total de departaments que té cada
organitzacié i, per tant, s’ha treballat amb una dada quantitativa nominal. Els autors que
recolzen aquesta variable son Claver, Pereira i Molina (2007) i Urtasun i Gutiérrez (2006)

També s’ha escollit la variable “tipus de gesti¢” inclosa de la mateixa manera al constructe
d’Empresa. En aquest cas s’intenta identificar la quantitat d’hotels independents i els que
pertanyen a una cadena, sobretot, dins d’aquesta area geografica. També és una variable
qualitativa nominal ja que es formula de la seglent manera: “I'hotel és:” i cal marcar una
opcié de 6 possibles. Per poder treballar amb les dades s’han transformat en una variable
que es puntuava amb un 1 els hotels que formaven part d’'una cadena i amb un 0 els que no
en formaven. Aquesta variable de “tipus de propietat’” s’ha definit en funcié de la literata
consultada (Claver, Molina i Pereira, 2007)

S’ha escollit la variable de “satisfaccio del client’, recolzada per Andreassen i Lindestad
(1997) i Pascual, Santos i Lopez (2014) i ubicada al constructe de Qualitat. Aquesta és una
variable que es relaciona directament amb la satisfaccié del client i afecta al rendiment
d’'una empresa ja que, entre d’altres aspectes a considerar, oferir un servei de qualitat és
una eina de fidelitzacio dels clients perqué acaba generant més probabilitats de que retornin
a l'establiment. La pregunta formulada per obtenir les dades ha estat: “Tenim definida una
politica de qualitat a l'organitzacié” seguint el format d’Escala Likert que valora de I'1 al 5 el
grau d’acord amb la questio presentada.

Seguidament es valora el constructe relacionat amb la Reputacié Online, més concretament
amb la “puntuacidé de booking”, que és una variable numérica. Booking estableix les
puntuacions sobre 10 sent aquesta la maxima que es pot obtenir. La literatura que s’ha
consultat per elaborar aquesta part tedrica han estat els seglients autors: Moral, Cafero i
Orgaz (2014) i Rodriguez (2012)

S’ha utilitzat la variable “Realitzem inversions importants per incorporar noves técniques,
equips i programes informatics” per avaluar el constructe relacionat amb la Innovacié. La
pregunta també esta formulada en format d’escala Likert.

Al contingut del marc teodric s’evidencia la importancia que presenta innovar el producte, els
tipus d’'innovacions que es poden desenvolupar i les seves caracteristiques. Es un concepte
que cal que les empreses posin en practica per seguir sent competitives al mercat. La
literatura consultada que defineix aquest concepte és la seglient Aranda (2009) Figueroa i
Talon (2007) Nieves (2014).
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N’/
Pel que fa al constructe que es relaciona amb el Medi Ambient, en aquest cas, es fa Us de

les variables “Duem a terme practiques per estalviar energia” i "Utilitzem arguments
sostenibles en campanyes de marqueting”. Ambdues variables es recullen amb el format
d’escala Likert ja mencionat.

Al contingut del treball es fa referencia a la importancia i al valor que suposa dur a terme
practiques que tinguin en compte la preservacié del medi ambient, sobretot a una societat
que cada cop valora més aquests aspectes. La cultura ambiental esta en augment. En
aquest estudi de cas també es contempla si donen a coneixer les seves accions sostenibles
com a eina de promocio. En certs casos pero, els establiment no disposen de recursos per
fer campanyes de marqueting fora de les xarxes socials i, per tant, no fan comunicacié
d’aquests aspectes.

Els autors que s’han utilitzat per definir la base tedrica d’aquest constructe han estat
Alvarez, Burgos i Céspedes 1999); Claver, Molina i Pereira (2006); Claver, Molina, Pereira i
Lopez (2006) i Tari, Claver, Pereira i Molina (2010). Per altra banda, la literatura utilitzada
per definir el concepte de promocio ha estat Gutiérrez Fernandez (s.d); Garcia Mesanat
(2002).

Finalment, s’ha analitzat el constructe d’'Ubicacié. En aquest estudi de cas s’exposa que la
decisi6 de compra de molts usuaris depén, en molts casos, de la localitzaci6 de
'establiment. En aquest cas és molt important remarcar que es realitza un estudi als
establiments de costa essent aixi prioritaria la variable “ubicacio a primera linia de mar”. Els
recursos literaris utilitzats per construir la base tedrica han estat Lado, Otero i Vivel (2014);
Sainaghi i Canali (2011) i Urtasun i Gutiérrez |. (2006)

A continuacié es presenta un quadre que resumeix totes les variables independents
descrites en aquest apartat.

EXIT

Recursos

humans Empresa Qualitat Marqueting Innovacio Medi ambient Ubicacio

I_ Formacio del ||_| Mida de || Filosofia de I_ pc?s?gg:]aacrlr?elnt I_ Innovacio de ||| Estalvide I_ Primera linia de
personal I'organitacié I'empresa online producte recursos mar
) . Satisfaccio dels Arguments
| Tipus de gestio | clients —| sostenibles

Taula 12. Categories i variables que determinen I’éxit. Elaboracié propia.
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5.4 APLICACIO DEL MODEL CONCEPTUAL AL CAS PRACTIC | DEFINICIO DE LES
HIPOTESIS

Un cop fet I'analisi anterior i s’han identificat totes les variables es procedeix a dur a terme
I'aplicacié d’aquest model als municipis turistics costaners de la comarca de I'Alt Emporda.
S’exposen les hipotesis.

5.4.1 HIPOTESIS

A continuacié es presenta un esquema conceptual dels determinants que afecten I'éxit
empresarial en el cas dels establiments d’allotjiament hoteler.

Aquests determinants es poden incloure en diferents categories, tal i com s’ha detallat en el
capitol que tracta el marc tedric. Dins d’aquestes categories hi trobem les variables que es
poden mesurar, i que permetran analitzar, una vegada formulades les hipotesis, la
incidéncia que poden tenir sobre la variable independent, és a dir, I'éxit empresarial,
expressada en els ingressos anuals per habitacio dels hotels.

Cal tenir en compte que I'esquema conceptual utilitzat en aquest apartat es redueix
respecte del marc conceptual, a partir de les variables independents que s’han pogut obtenir
de la mostra de la poblacié objecte d’estudi.

En primer terme, es pot observar que la variable recursos humans, en aquest cas,
expressada en la formacio especifica continuada de la plantilla dels establiments, és una
variable determinant en I'éxit hoteler, ja que en principi, tal i com s’ha destacat en el marc
tedric, una plantilla de personal més ben formada pot permetre fidelitzar els clients a partir
d’oferir un millor servei, i més tenint en compte que les empreses d’allotiament hoteler sén
principalment, empreses de serveis caracteritzades per una certa intensitat en ma d’obra.

Per tant, proposem una primera hipotesi:

H1: Els hotels que presentin plans de formacio especifics pel seu personal disposaran d’'una
major capacitat d’atendre els seus clients, i per tant, tindran un éxit més elevat expressat en
termes de quantitat d’'ingressos per habitacié anual.

Una altra de les variables que s’ha mostrat com a determinant de I'éxit hoteler en el capitol
que tracta el marc tedric d’aquest document ha estat 'empresa, que es pot materialitzar en
la mida de la organitzacid, entesa, no com el nombre d’habitacions de I'establiment sind
com la quantitat de departaments inclosos en aquesta. Es tracta d’una variable que recull
aspectes diferents, que van des del proveiment de tots els serveis pels clients, fins a
departaments especialitzats en satisfer possibles necessitats de diferents segments de
mercat.

En aquest sentit proposem la hipotesi seglent:

H2: Els hotels que disposin de més departaments, disposaran d’'una major capacitat per
ajustar el producte a les necessitats de cadascun dels segments de mercat que formen part
de la seva clientela, i per tant, tindran un éxit més elevat en termes de quantitat d’'ingressos
per habitacié anual.

Tal i com s’ha posat de relleu en el marc tedric, existeixen estudis que intenten demostrar
que pertanyer a una cadena hotelera en comptes de ser un hotel independent millora les
possibilitats de supervivéncia que poden venir expressades en forma d’éxit empresarial.
(Claver Cortés et al., 2007), afirmen que els hotels explotats per cadenes hotelers tenen
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més éxit perqué tenen majors percentatges d’ocupacid, esfor¢ economic, benefici brut i
RevPAR que els hotels independents. Aquest fet indicaria que és recomanable formar part
d’'una cadena hotelera perqué el nivell de retorn en els hotels pertanyents a una d’aquestes,
és sempre superior a la dels independents. Pertanyer a una cadena hotelera ofereix
avantatges com una major capacitat comercial i financera per afrontar projectes d’inversio,
uns recursos meés elevats per a una major qualitat del servei, etc.

A partir d’aquesta argumentacié proposem la propera hipotesi:

H3: Els hotels que pertanyin a una cadena hotelera disposaran d’avantatges importants
respecte als que no en formen part i aquests avantatges faran que tinguin un éxit més gran
en termes de quantitat d’'ingressos per habitacié anual.

La gestio de I'excel-léncia es refereix a “un conjunt de decisions estratégiques i tactiques
que es prenen a les empreses amb I'objectiu concret de millorar els productes, serveis,
processos i la gestio empresarial en general”. La capacitat de les propies organitzacions de
proporcionar productes que satisfacin les necessitats dels clients estara demostrat en funcio
de la implantacié dels sistemes de gestio d’excel-léncia de les mateixes empreses. A més,
aquestes eines també ajuden a incrementar la satisfaccio dels clients.

La qualitat total d’'una empresa és una filosofia, una manera d’actuar, sén els valors de la
organitzacio, la cultura de la mateixa, etc. Sén aspectes intangibles que conformen el si i el
taranna de I'empresa. Aquest fet suposa un enriquiment de la qualitat de les empreses.

El departament de qualitat d’'un hotel és I'’encarregat de controlar i prevenir els problemes
que hi puguin haver als diferents departaments i que afectin a la qualitat del servei.

Una empresa que opera sota aquests parametres aconseguira un avantatge competitiu
sobre els seus competidors a curt termini perqué satisfara molt millor les necessitats dels
seus clients.

En conseqiéncia proposem la seglient hipotesi:

H4: Els hotels que tinguin una filosofia orientada a la qualitat, satisfaran millor les
necessitats dels seus clients i per tant, tindran un éxit més gran en termes de quantitat
d’ingressos per habitacio anual.

D’altra banda, avui és molt important esta ben posicionat a les xarxes, ja que aquestes
condicionen molt les decisions de compra dels possibles clients. A més reputacio online
més capacitat d’atraure clients a I'establiment, i contrariament, si la reputacié online és molt
baixa, aquesta fara perdre els possibles clients que s’haurien allotjat a I'establiment.

Per tant, proposem la segient hipotesi:

Hb5: Els hotels que disposin d’una millor reputacié online, seran capagos d’atraure més
clients i aixo provocara que tinguin més éxit que la seva competéncia en termes de quantitat
d’ingressos per habitacio anual.

La innovacio del producte permet adaptar-lo als diferents segments de mercat disponibles a
cada moment del temps. Sense innovar les empreses no poden ampliar els seus mercats, ja

que queden estancades tant a nivell de producte com de sistema de produccié.

En termes hotelers, la innovacid6 permet generar nous productes que poden ser
comercialitzats a nous segments i per tant, augmentar la facturacié6 de l'establiment i la
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despesa mitjana per client, alhora que permet als hotels mantenir la seva oferta al llarg de
tot 'any.

Es en aquest sentit que proposem la seglient hipotesi:

Hé6: Els hotels que innoven els seus productes, poden abastar nous segments de mercat, i/o
poden fer incrementar la despesa del client que ja tenen i per tant, poden tenir més éxit en
termes de quantitat d’'ingressos per habitacié anual.

Tal i com s’ha afirmat en el marc tedric d’aquest treball, les empreses han d’aplicar la logica
de la prevencio de la contaminacio per poder facilitar la gesti6 mediambiental de 'empresa.
Aquestes accions poden ser aplicades per part de la propia empresa o a través de la
incentivacié dels clients allotjats. Es tracta d’accions dirigides a reduir i/o eliminar els
residus just abans de que aquests siguin produits.

Els establiments haurien d’adaptar les seves accions de gestié ambiental per poder utilitzar-
ho com un valor afegit al producte. Cal conéixer la importancia que representen les
practiques sostenibles pel client potencial de l'hotel, la durada de la seva estada i les
activitats que realitzen quan estan allotjats.

En la mesura que els clients siguin sensibles als problemes mediambientals aixd permetra
incrementar la quota de mercat de les empreses, i en conseqliéncia les estratégies generals
dels hotels haurien d’incloure les activitats de proteccié ambiental i alhora comunicar als
clients en qué consisteixen aquestes accions.

Per tant, proposem la seguent hipotesi.

H7: Els hotels que disposin de politiques de proteccié del medi i que alhora les comuniquin
als seus clients, tindran més éxit en termes d’ingressos per habitacié anual perquée els
clients prefereixen els establiments que duen a terme aquestes accions.

En darrer terme hi trobem la variable ubicacid. En els hotels situats al litoral, la ubicacio és
bastant important ja que la majoria dels seus clients aprecien que els establiments es trobin
ubicats a primera linia de mar. Es per aquest motiu que el preu del sol és forca més elevat
en aquesta posicio que a segona o tercera linia.

Tal i com es pot suposar en aquest apartat, la ubicacio, per tant, és un aspecte que els
clients tenen molt en compte alhora de reservar un servei i, com a consequiéncia, afecta als
ingressos anuals que generi un establiment.

En consequéncia es proposa la seglent hipotesis:

H8: Els hotels que estiguin situats a primera linia de mar seran capagos d’atraure més

clients i aixo provocara que tinguin més éxit que la seva competéncia en termes de quantitat
d’ingressos per habitacio anual.
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5.5 RESULTATS DE L’ESTUDI DE CAS

Seguidament es duran a terme la validacio de les hipotesis que s’han plantejat en el marc
d’aquest estudi de cas, cal remarcar que, per aquesta tasca, s’ha utilitzat el programa
d’informatica estadistic SPSS. Aquest programa permet analitzar i relacionar bases de
dades de grans magnituds i variables de diferents tipus.

La informacié recollida per fer l'analisi com bé s’ha comentat anteriorment, I'han
proporcionat un total de 21 hotels de 40 que constituien la mostra. Es creu que I'index de
resposta ha estat baix degut a que es requerien dades sensibles i els hotelers es mostraven
reticents a compartir-les. En certs casos es podra comprovar que no es contemplen valors
significatius fora d’aquesta mostra.

S’han relacionat variables quantitatives amb quantitatives a partir de correlacions bivariades
i s’han relacionat variables qualitatives amb quantitatives a partir de mitjanes. Les variables
estan relacionades amb el marqueting, empresa, sistemes de gestid, medi ambient, qualitat,
innovacid i recursos humans, i la variable de mesura d’ingressos anuals per habitacions per
periode d’obertura de I'establiment.

5.5.1 VALIDACIO HIPOTESIS - FORMACIO DEL PERSONAL

Es presenta el quadre de correlacions entre la variable “La formacié especifica continuada
millora el rendiment de 'empresa” i els “d’'ingressos anuals per habitacions”.

CORRELACIONS

Realitzem formacié
especifica continuada
als treballadors de Ingressos anuals per
I'organitzacio habitacions
Realitzem formacié Correlacié de Pearson 1 ,244
especifica continuada als Sig. (bilateral) 314
treballadors de I'organitzacio '
N 19 19
Ingressos anuals per Correlacié de Pearson ,244 1
habitacions Sig. (bilateral) 314
N 19 21

Taula 13. Correlacions bivariada entre formacié del personal i ingressos anuals per habitacié.
Font:SPSS

En aquest cas es pot observar que existeix una relacié positiva tot i que no significativa
d’aquesta hipotesis plantejada. Cal tenir present perd que es contemplen 2 valors perduts.

Les eines i els recursos que s’han d’oferir al personal per tal de que obtinguin una formacio
optima han de venir proporcionats per I'empresa, és a dir, cal elaborar un control de
funcionament de cada departament per aixi detectar les mancances que presenten.

Seguidament, tenint en compte els recursos dels quals es disposa, s’han d’intentar
solucionar aquestes limitacions. Una millora a una part especifica de [l'organitzacio
representa una millora de tot el conjunt. Quan més professional sigui cada departament
millor sera el producte ofert i suposara un gran impacte positiu pel que fa a la percepcio dels
clients, sera una eina de fidelitzacié i suposara un increment d’ingressos tant a curt com a
llarg termini.
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5.5.2 VALIDACIO HIPOTESIS — NOMBRE DE DEPARTAMENTS

Aquesta hipotesis fa referéncia al si de l'organitzacid entenent que el nombre de

departaments

organitzatius

que

conformen

una empresa

afecten a la

seva

professionalitzacié i generen un impacte a la quantitat d’ingressos anuals per habitacio de la

mateixa.

En aquest cas no es presenta cap valor perdut.

Seguidament es presenta la

correlacio de les variables “departaments totals” i “d’ingressos anuals per habitacions”.

CORRELACIONS

Ingressos anuals per
Departaments totals habitacions

Departaments totals Correlacié de Pearson 1 -,268

Sig. (bilateral) 240

N 21 21
Ingressos anuals per Correlacio de Pearson -,268 1
habitacions S|g (bi|atera|) ‘240

N 21 21

Taula 14. Correlacions bivariada entre departaments totals i ingressos anuals per habitacié.
Font:SPSS

En aquest cas es pot confirmar que existeix una relacié negativa entre ambdues variables
numeriques perd aquesta no és significativa.

Com bé s’ha esmentat anteriorment, segons la teoria consultada, tenir departaments amb
treballadors especialitzats en cada matéria permet generar un producte més elaborat i més
competitiu. A més, els departaments organitzatius també permeten una divisid i
especialitzacié de tasques en funcié de la matéria i la tematica, permetent aixi que el
personal que hi treballi es centri en aspecte més concrets. Tot i aix0, els resultats obtinguts
no permetrien corroborar aquest fet en el cas de 'Alt Emporda i es considera que és degut a
les propies caracteristiques de la destinacio, ja que es tracta d’una destinacié en la qué els
hotels obren durant uns periodes molt curts i venen el seu producte a través d’intermediaris,
generalment, tour operadors. Per tant, els seus departaments no soén utils quant a la creacio
de producte o innovacio del mateix per adaptar-lo a diferents segments de mercat d’acord
amb la disponibilitat que puguin mostrar en el calendari anual.

5.5.3 VALIDACIO HIPOTESIS - CADENA HOTELERA

En aquesta hipotesis s’intenta coneixer si els hotels que pertanyen a cadenes hoteleres
obtenen més ingressos anuals per habitacié que els independents. En aquest context es
podria entendre que un establiment que forma part d’'una cadena té més avantatges que un
que no ho és sobretot en termes de capacitat de negociacié de preus, major
professionalitzacid, departaments centralitzats en oficines, etc.

Seguidament es presenta el quadre de correlacié entre les variables “formen part d’'una
cadena” i “d’ingressos anuals per habitacions”.

INFORME
Ingressos anuals per habitacions
Desviacid
Formen part cadena Media N estandard
NO 23977,2145 13 37214,50564
Sl 17228,0413 8 17820,27356
Total 21406,1009 21 30876,81638

Taula 15. Informe de variables. Formen part d’una cadena i ingressos anuals per habitacié.
Font:SPSS
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A —

TAULA DE ANOVA
Suma de quadrats gl Media quadratics F Sig.
Ingressos anuals per Entre grups 225587582,288 1 225587582,288 ,227 | ,639

habitacions * Formen

Dins de grups 18841968209,804 19 991682537,358

part cadena Total 19067555792,092 20

Taula 16. Taula d’Anova. Formen part d’'una cadena i ingressos anuals per habitacié.
Font:SPSS

MESURES D’ASSOCIACIO
Eta

,109

Eta quadrada
,012

Ingressos anuals per habitacions
* Formen part cadena

Taula 17. ETA. Formen part d’una cadena i ingressos anuals per habitacié. Font:SPSS

Per tant, després d’observar els resultats obtinguts es confirma que a la comarca de l'Alt
Emporda és totalment al contrari del que es plantejava a la hipotesi derivada del marc
tedric, i sén precisament els hotels que no pertanyen a cap cadena els que mostren un éxit
més elevat en termes d’ingressos anuals per habitacio.

En aquest cas els hotels independents, encara que no formin part d’'una cadena, poden tenir
capacitat de negociacio, major oferta i una capacitat superior de servei. Els sistemes de
gestié també poden ser molt avancgats, es pot vendre amb més marge i es pot vendre de
manera personalitzada.

També caldria tenir en compte que els hotels independents poden tenir encant i elements
atractius especials que els caracteritzen i que els clients sapiguen valorar. A més, les
cadenes solen presentar un desavantatge que en aquest cas seria la burocracia i la lentitud
en la presa de decisions. Un hotel independent podria tenir una estructura
professionalitzada, més agil i amb components creatius.

5.5.4 VALIDACIO HIPOTESIS — FILOSOFIA ORIENTADA A LA QUALITAT

Com bé es reflexa al marc teoric del treball una variable que composa el constructe de
Qualitat és la satisfaccié laboral del propi treballador que afecta a la predisposicié del mateix
a dur a terme les seves tasques i dels recursos dels quals disposi per poder treballar, entre
d’altres aspectes a estacar.

Quan un establiment intenta treballar complint els parametres que conformen un servei de
qualitat i els objectius, la missio i la visié reflecteixen que tenen interés en incrementar la
qualitat del seu servei, es podria entendre que tenen una filosofia orientada en la qualitat.

Seguidament es presenta la correlacid entre les variables “tenim definida una politica de
qualitat a 'organitzacio” i “d’ingressos anuals per habitacions”.

CORRELACIONS

Tenim definida una
Ingressos anuals per politica de qualitat
habitacions a I'organitzacié

Ingressos anuals per Correlacié de Pearson 1 -,099

habitacions Sig. (bilateral) 679

N 21 21

Tenim definida una politica Correlacié de Pearson -,099 1
de qualitat a 'organitzacié Sig. (bilateral) 679

N 21 21

Taula 18. Correlacions bivariada entre politica de qualitat i ingressos anuals per habitacié.

Font:SPSS
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En aquest cas es podria observar que la relacié entre les variables analitzades és negativa,
feble i no significativa .

Com bé s’exposa al llarg del marc teoric, els hotels que disposin d’'una politica de qualitat
definida i implementada correctament haurien de tenir un éxit més elevat en termes de
quantitat d’ingressos anuals per habitacio. Tot i aix0, en aquest cas d’estudi s’observa que
aquesta teoria no es compleix, suposadament, degut a que la majoria d’hotels de la mostra
no tenen definit un manual de qualitat ni tenen una filosofia implementada que segueixi
aquesta linia estratégia.

Aquesta variable també es podia relacionar amb la reputacio online, entenent que els hotels
que ofereixen un servei de qualitat queda reflectit als portals o a les xarxes socials. Es
podria estudiar si els hotels que tenen puntuacions altes als motors de reserves presenten
una filosofia d’empresa orientada a la qualitat i es podria estudiar si les altes puntuacions
venen motivades, entre d’altres aspectes, al desenvolupament d’accions de qualitat. Si es
fes aquesta relacio es creu que segurament aquesta hipotesis quedaria validada.

5.5.5 VALIDACIO HIPOTESIS — REPUTACIO ONLINE

Com bé s’ha pogut consultar al marc tedric, booking, expedia i hotelbeds son les OTA
referents al mercat espanyol. En aquest cas s’han consultat les puntuacions que
presentaven cadascun dels establiments als diferents portals. S’ha pogut comprovar que
molts hotels no estan inscrits als portals d’expedia i hotelbeds, per tant, s’ha utilitzat
Unicament booking com a puntuacio referent.

Seguidament es presenta la correlacio de variables entre “puntuacioé online de Booking” i
“d’'ingressos anuals per habitacions”.

CORRELACIONS

Ingressos anuals per
Puntuacio Booking habitacions

Puntuacié Booking Correlacié de Pearson 1 ,615%*

Sig. (bilateral) ,003

N 21 21
Ingressos anuals per Correlacié de Pearson ,615** 1
habitaCiOnS S|g (bi|atera|) ’003

N 21 21

**La correlacio és significativa al nivell 0.01 (bilateral)

Taula 19. Correlacions bivariada entre Puntuacié de booking i ingressos anuals per habitacié.
Font:SPSS

La relacié d’aquestes dues variables constata que en aquesta area d’estudi existeix una
relacié positiva i significativa entre la reputacié online de booking i els ingressos anuals per
habitacions. Per tant, com més elevada és la puntuacié en aquest portal, més elevats son
els ingressos anuals per habitacio, i aixd0 és degut a qué en disposar d’'una bona reputacio
online, I'hotel pot augmentar el seu preu mig i pot obrir durant un periode més llarg de
temps.

5.5.6 VALIDACIO HIPOTESIS - INNOVACIO

La innovacio de producte és un element essencial per seguir estant present al mercat de
manera competitiva. També és cert que per innovar cal invertir en innovacié encara que, en
certs casos la inversié necessaria sigui molt elevada.
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A continuacié es presenta la correlacié de variables “realitzem inversions importants per
incorporar noves técniques, equips i programes informatics” i “d’ingressos anuals per
habitacio”.

CORRELACIONS

Ingressos anuals per Realitzem inversions
habitacions importants per
incorporar noves
técniques, equips i
programes informatics

Ingressos anuals per Correlacié de Pearson 1 -,321
habitacions Sig. (bilateral) 168
N 21 21

Realitzem inversions Correlacié de Pearson -,321 1

importants per incorporar Sig. (bilateral) 168

noves técniques, equips i

programes informatics N 21 20
Taula 20. Correlacions bivariada entre innovacié i ingressos anuals per habitacié.
Font:SPSS

Segons els resultats obtinguts existeix una relacié negativa entre les dues variables encara
gue no sigui significativa degut a la mida de la mostra.

La innovacié pot anar lligada a la millora d’'un producte o a la creacié d’'un nou servei, creant
més varietat de producte, més oferta pels clients i més punts de venta. També poden ajudar
a establir estratégies de comercialitzacid que complementin diferents serveis del mateix
establiment.

La innovacié s’entén com a una mesura de seguir sent competitiu en un mercat on la
demanda és molt canviant i cada vegada més exigent. Tot i aix0, la hipotesi plantejada no
es valida en aquesta zona geografica, degut, possiblement a les raons que s’han
argumentat en relacié a la tipologia de turisme i a la contractacié a través de tour operadors.

D’altra banda cal constatar que un nombre molt reduit d’establiments hotelers va confirmar
que realitzava inversions importants per incorporar noves tecnologies, equips i programes
informatics.

5.5.7 VALIDACIO HIPOTESIS — MEDI AMBIENT

Les politiques sostenibles aplicades a les empreses cada vegada sén més utilitzades com a
element diferenciador de les organitzacions, i com bé consta al marc teoric, pot acabar
representant un valor afegit per 'empresa.

En aquest cas caldria remarcar que un establiment que comparteixi politiques sostenibles a
una societat que cada vegada respecta més al medi ambient hauria de suposar un
increment d’ingressos per les mateixes organitzacions. A aquesta hipotesis no només
engloba si es realitzen accions per estalviar energia sind que també valora si les accions
que es duen a terme s’utilitzen com a estratégia de comunicacié de marqueting.

Seguidament es presenten les variables que s’han estudiat per avaluar la relacié del medi
ambient amb els ingressos d’un establiment. Les variables relacionades sén “duem a terme
practiques per estalviar energia” i “utilitzem arguments sostenibles en campanyes de

“y

marqueting” amb “ingressos anuals per habitacions”:
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CORRELACIONS

Utilitzem
arguments

Duem a terme sostenibles en Ingressos

practiques per | campanyes de anuals per

estalviar energia mérqueting habitacions
Duem a terme practiques Correlacié de Pearson 1 ,281 ,035
per estalviar energia Sig. (bilateral) ,230 ,883
N 20 20 20
Utilitzem arguments Correlacié de Pearson ,281 1 ,030
sostenibles en campanyes | Sig. (bilateral) ,230 ,901

de marqueting N 20 20 20

Ingressos anuals per Correlacié de Pearson ,035 ,030 1
habitacions Sig. (bilateral) ,883 ,901
N 20 20 21

Taula 21. Correlacions bivariada entre Medi ambient i ingressos anuals per habitacié.
Font:SPSS

En aquesta taula de correlacions es pot extreure informacié interessant. En un primer cas,
es demostra que la relacié entre “duem a terme practiques per estalviar energia” i els
ingressos anuals per habitacions és positiva perd practicament no destacable. D’aquesta
manera, dur a terme accions per preservar al medi ambient representa un impacte petit en
termes de quantificacié d’ingressos anuals per habitacio. La relacié és molt feble.

En aquest cas caldria tenir en compte la dificultat que presenta desenvolupar practiques per
estalviar energia més enlla del reciclatge, la utilitzacié de bombetes de baix consum etc. A
més, el cost que suposa instal-lar plaques solars o altres sistemes sostenibles és molt
elevat i caldria disposar d’uns recursos molt elevats.

Per altra banda, també existeix una relacié positiva feble entre la “utilitzacié d’arguments
sostenibles en campanyes de marqueting” i els “ingressos anuals per habitacions” ja que
practicament no es desenvolupen campanyes de marqueting. Depén de la gestid que es
faci d’aquest concepte podria arribar a convertir-se en un valor afegit. Val a dir, que cal
evitar qualsevol tipus de publicitat enganyosa ja que el fet de no aportar informacio verag
també és un indicador del funcionament de I'empresa i pot afectar negativament a la imatge
de la marca i a la seva reputacié.

Els clients es solen decantar per aquells establiments que projecten i utilitzen arguments
sostenibles a les seves campanyes de marqueting, tot i aixo, un cop estan a I'establiment,
moltes accions sostenibles no estan del tot acceptades. Per exemple, per experiéncia
propia puc afirmar que els amenitis en format d’ampolletes de plastic tenen un cost
ambiental molt superior al que tindrien les saboneres industrials, pero els clients es mostren
meés contents i més satisfets quan se’ls rep amb els petits detalls.

En aquest punt, cal seguir treballant i desenvolupant mesures que puguin incrementar els
ingressos anuals per habitacié i siguin acceptades pels propis clients. Per aconseguir-ho
cal abragar aquesta tematica des de tots els ambits de la organitzacié (productes de neteja,
campanyes de marqueting, us del paper dels mateixos departaments, consum energétic de
les habitacions, sistema de climatitzacid, etc.). Cal ser constant i que aquesta estratégia
sostenible perduri en el temps.
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5.5.8 VALIDACIO HIPOTESIS — UBICACIO

La ubicacio, tal i com es referencia al marc teoric, és un element clau en la decisié de
compra d’un client, sobretot tenint en compte aquest cas d’estudi, ja que fa referencia a les
variables que determinen I'éxit dels establiments d’allotjaments situats als municipis turistics
costaners de la comarca de I'Alt Emporda.

A la darrera hipotesis es considera important observar si la situacié dels establiments sén
un condicionant de la quantitat d’'ingressos que es generen a les organitzacions. S’ha fet
una separacio dels hotels que estan situats a primera linia de mar i els que no.

Seguidament es presenta la correlacidé de variables entre “primera linia de mar” i
“d’'ingressos anuals per habitacio”.

INFORME
Ingressos anuals per habitacions
Desviacio
Primera Linia Mar Media N estandard
NO 34547,6291 7 49253,69511
Si 14835,3368 14 14407,92887
Total 21406,1009 21 30876,81638

Taula 22. Informe de variables. Ubicacio i ingressos anuals per habitacié. Font:SPSS

TAULA DE ANOVA

Suma de quadrats gl Media quadratics F SiL

Ingressos anuals per Entre grups 1813347515,622 1 1813347515,622 1,997 | ,174
habitacions * Primera Dins de grups 17254208276,469 | 19 | 908116225,077
Linia Mar Total 19067555792,092 | 20

Taula 23. Taula d’Anova. Ubicacié i ingressos anuals per habitacié. Font:SPSS

MESURES D’ASSOCIACIO
Eta Eta quadrada

Ingressos anuals per habitacions *

Primera Linia Mar 308 ;095

Taula 24. ETA. Ubicacié i ingressos anuals per habitacié. Font:SPSS

A la darrera relacio de variables es pot observar que no es compleix la hipotesis que es
presenta. A la zona geografica dels municipis turistics costaners de la comarca de l'Alt
Emporda els hotels situats a primera linia de mar reben una quantitat d’ingressos anuals per
habitacions molt inferiors que els que no ho estan.

Per realitzar aquest estudi es contemplen els ingressos anuals per habitaci6 de cada
establiment i es compara amb diferents variables. En aquest cas, es contempla la ubicacio
perd no es té en compte el periode d’obertura d’aquests establiments.

En aquest estudi de cas s’ha observat que els hotels que estan situats a primera linia de
mar son els que obren un periode de temps inferior i, per tant, en comparacié als que es
situen al centre de la ciutat i que obren un periode de temps superior, la seva capacitat per
generar ingressos per habitacions és inferior.
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Per obtenir un resultat més acurat es proposaria analitzar aquesta variable durant uns
mesos determinats on tots els hotels de la mostra estiguessin en plena operaci6. D’aquesta
manera es podria analitzar si aquells hotels que estan situats a primera linia de mar
generen una quantitat d’'ingressos per habtiacid superiors 0 no i no es contemplaria la
limitacié que suposa l'estacionalitat d’aquest sector. D’altra banda, aquesta analisi també
ens portaria segurament a la conclusié que els que obtenen els ingressos més elevats per
habitacio son els de major categoria.
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6. CONCLUSIONS

Un establiment hoteler esta compost per molts elements diferents que, en conjunt, afecten
al seu funcionament i defineixen la seva activitat. En aquest estudi de cas s’han intentat
identificar i analitzar les variables que determinen I'éxit dels allotiaments hotelers situats als
municipis turistics costaners de la comarca de I'Alt Emporda.

Tenint present que s’han obtingut un index de resposta més aviat reduit, un total de 21
casos, aquest analisi no es podria extrapolar a la poblacié ja que els resultats no soén
significatius. S’analitzen els municipis turistics costaners de 'Alt Emporda que sén: Llanga,
Port de la Selva, Cadaqués, Roses, Empuriabrava, Sant Pere Pescador i 'Escala. EI motiu
de I'eleccié d’aquesta zona és degut a la oferta turistica del territori, el mercat al que atrauen
i a la comercialitzacié conjunta dels diferents municipis, homogeneitzant aixi el territori.

Un altra aspecte a considerar son les variables que s’analitzen a aquest estudi. S’ha fet una
seleccio de les que s’han considerat més rellevants tenint en compte la magnitud de I'estudi
i el temps del qual es comptava per poder-lo realitzar. Com bé s’ha indicat en el marc teoric,
s’han analitzat un total de 43 variables les quals es poden avaluar i relacionar tenint en
compte molts parametres diversos. En aquest cas, si es disposés de més temps i recursos,
tenint en compte la dificultat d’obtencié de la informacio, es podria realitzar un projecte més
detallat.

Durant l'analisi de variables s’han anat detectant les mancances que afectaven al cas i es
s’han anat corregint. En aquest cas s’ha conegut una nova mesura de I'éxit que va més
enlla del BAIT i total actiu de I'empresa, és a dir, s’han utilitzat els ingressos anuals per
habitacio, dada dificilment alterable, i de cares a estudis futurs es planteja utilitzar la
variable d’ingressos mensuals per habitacié, durant el periode de temps que més
establiments estan oberts al public, i perqué I'efecte estacionalitat no afecte tant a I'analisi.

S’ha seguit una estructura per tal de realitzar cada apartat de manera ordenada i coherent.
Inicialment s’ha fet la recerca de la informacié fent un buidatge de la literatura cientifica,
s’han identificat les diferents variables i s’han agrupat en categories. Seguidament, en
funcio de la literatura, s’ha desenvolupat I'enquesta, s’han definit I'entorn i la mostra i s’ha
procedit a realitzar la recollida de les dades. Un cop s’han elaborat les hipotesis, s’ha
procedit a validar-les i a estudiar els resultats. Finalment cal determinar si els objectius
establerts en un inici es compleixen o no.

L’objectiu principal era identificar i analitzar les variables que determinen ['éxit als
allotjaments hotelers dels municipis turistics costaners de la comarca de I'Alt Emporda.
L’estudi esta enfocat als hotels de 3, 4 i 5 estrelles.

Seguint aquest parametre, es pot observar que en aquesta zona geografica, les variables
que determinen I'éxit en termes de quantitat d’ingressos anuals per habitacid, serien:

- Laformacio del personal
- No formin part d’'una cadena
- Lareputacio online

Com bé s’analitza durant el cos del treball, que un hotel no formi part d’'una cadena aporta
molts avantatges als hotels independents. Algunes d’aquestes serien la capacitat de
negociacié que puguin tenir a la zona on s’ubiquen, la capacitat d’oferir un servei més
personalitzat, no han de conviure amb tants elements burocratics i la presa de decisions no
sol ser tant lenta, de la mateixa manera, la capacitat de creacié també sol ser més elevada.
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Aquests fets generen un efecte al servei que ofereixen, ja que actualment els clients
busquen viure una experiéncia alla on s’allotgen. Aquesta experiéncia ha de satisfer les
seves expectatives.

Si 'estada ha estat positiva, es generara un impacte positiu a la reputacio online del mateix
establiment, augmentant aixi la seva posicié al ranking, sent un indicador de qualitat i
permetent, d’'una banda incrementar el seu preu mig i de l'altra, el seu periode d’obertura, i
per tant, generar més ingressos anuals per habitacio.

Els comentaris positius sén molt beneficiosos, perd els negatius poden ser molt perjudicials.
En cas de que es rebi feedback negatiu caldria ser autocritic i identificar les mancances i les
ares d’oportunitat de I'hotel. De la mateixa manera que una reputacié online amb una
puntuacié elevada es pot utilitzar per incrementar el preu mig, la reputacié amb puntuacio
baixa és una barrera a I'hora de definir 'estratégia de preus.

Un altre element que cal tenir present i que afecta a la qualitat del servei i, per tant, esta
relacionat amb la projeccioé dels comentaris online seria la formacié del personal. Invertir en
formacio és una estratégia, sobretot, a llarg termini. Un personal format té més capacitat per
atendre els clients, és més capac de realitzar les seves tasques, permet que desenvolupi un
creixement personal i es senti realitzat dins 'empresa. El personal de recursos humans té
un pes molt destacat en un establiment hoteler, ja que ha de conéixer quin és el perfil dels
treballadors que necessita aquesta organitzacio.

Per exposar el punt anterior es presenta un exemple: En molts casos treballar a la
hostaleria es podria entendre com a una feina de temporada, sobretot, per estudiants. En
aquesta zona geografica molts clients sén de procedéncia francesa, per tant, seria
necessari que els treballadors dominessin aquesta llengua. Per altra banda, en I'actualitat,
fora del periode de contractacions de temporada, és molt dificil trobar perfils de cambrers
amb experiéncia que parlin aquest idioma i tinguin capacitat per oferir un servei de
categoria. Malauradament, en molts casos no es pot oferir un servei de qualitat si el
personal que treballa al departament no té una base tenint present que el periode de
formacié, en molts casos, hauria de ser més llarg que el periode de temps que estan
contractats. En aquest sentit, per tant, el departament de recursos humans podria ser que
hagués de contractar personal que no tingui les competéncies que necessita 'empresa.

Per altra banda, s’ha observat una relacié negativa entre els ingressos anuals per habitacio i
les variables seglents:

- Nombre total de departaments

- Politica de qualitat

— Les accions relacionades amb el medi ambient
— Lainnovacio dels establiments

— La ubicacié.

S’ha escollit la variable de nombre total de departaments entenent que és una variable que
determina en certa manera l'estructura d’'una empresa i la seva professionalitzaci6 més
enlla dels recursos que es disposin. Tot i aix0, s’ha identificat que en molts casos una
mateixa persona realitza funcions de varis departaments.

Un exemple que es podria exposar seria que una persona que treballava a sala també
gestionava les reserves. En alguns casos, mentre realitzava les tasques propies d’un
departament I'altre quedava completament desatés, afectant al servei, I'atencio dels clients,
i provocant frustracié al propi treballador. Degut al pas del temps i al volum de feina diaria,
aquesta mateixa persona acabava absorbint més tasques de gestié sense tenir
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coneixements especifics de com realitzar-les, adoptant aixi un rol perjudicial per 'empresa,
desmotivant al treballador, disminuint la qualitat del servei, etc.

El fet de que aquesta hipotesis no es compleixi es considera que és degut a les
caracteristiques de la propia destinacio, als periodes d’obertura, I'estacionalitat i la
comercialitzacié del producte, entre d’altres elements destacar. D’acord amb el contingut del
marc tedric que fa referéncia a aquest tema, es creu que a una zona geografica on els
hotels estiguessin oberts tot I'any i el comportament seria diferent.

Des de la direcci6 caldria tenir definida una estratégia empresarial perd en molts casos no
s’ha observat cap politica o filosofia d’empresa definida. Aquest fet impedeix que tots els
departaments que composen I'empresa coneguin la rad de ser d’aquesta i quins son els
objectius que han d’assolir. Caldria tenir en compte perd que tot i no tenir cap tipus de
politica definida, si que es coneixia el concepte de qualitat en termes de valor afegit del
producte i la importancia d’oferir un bon servei.

Per relacionar el motiu dels resultats obtinguts també caldria tenir en compte que els hotels
més petits, en certs casos, no disposen tants recursos per poder dur a terme grans
inversions, com si que podria fer una cadena hotelera, i es veuen obligats a realitzar
accions de manera més espaiada en el temps. Per tant, en molts casos no es duen a terme
grans inversions per realitzar innovacions del servei o del producte, i per aquest motiu la
relacié amb els ingressos anuals per habitacié a aquesta zona d’estudi és negativa.

Tot i aquest fet, es considera que aquestes accions so6n necessaries per mantenir el
producte al mercat sobretot a una societat que busca viure experiéncies cada vegada que
s’allotja. Val a dir que si que realitzen inversions en nous programes de gestio i en millorar
les eines dels diferents departaments perqué aquests puguin treballar en millors condicions.

Com bé s’exposa a la validacio de les hipotesis, la relacié entre les variables relacionades
amb el medi ambient sén practicament nul-les i, donat que no tenen una relacié positiva
clara, s’ha decidit incloure dins d’aquest apartat. Molts establiments no disposen de
recursos per desenvolupar accions per preservar el medi ambient més enlla del reciclatge.
Actualment, en certs casos s’ha observat que existeix la idea de que els serveis sostenibles
son molt comercials a la teoria pero a la practica no estan tan ben acceptats.

Finalment, es contempla la ubicacié. El resultat de l'analisi d’aquesta variable és molt
interessant. En aquest cas, tenint en compte els ingressos anuals per habitacié i que els
hotels situats a primera linia de mar son els que menys periode de temps tenen
'establiment obert, tenen menys capacitat de generar ingressos anuals per habitacio.
Caldria estudiar aquesta variable en funcio dels ingressos mensuals per habitacié durant un
periode de temps de maxima activitat, on segurament aquests serien els hotels amb les
tarifes més altes i, per tant, generarien més ingressos, confirmant aixi la hipotesi plantejada.

En un estudi com aquest, cal tenir en compte que cada una de les categories i variables
formen part d’'un engranatge que defineix el funcionament d’'una organitzacio. No existeix un
unic model de gestié que garanteixi I'éxit ja que aquest pot variar de molts factors en funcio
de quin sigui I'area o la tipologia d’establiments que s’estudia.

El que si que es pot afirmar és que la direccié és canviant, cada vegada es professionalitza
més, i aquest fet implica la necessitat de no deixar-se de formar mai. Cal estar connectat
amb el sector perqué un hotel no pot lluitar sol contra les barreres del propi entorn. Si no hi
ha activitats per poder oferir als clients, si cada establiment no realitza el reveneu
management i si no es coneixen als competidors, els hotels no poden desenvolupar
estratégies de creixement i la destinacié tampoc se’n beneficia. Les destinacions estan
compostes per cada un dels elements que hi intervenen, com més professionalitzats en
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termes de qualitat siguin capacos d’oferir, més ingressos es podran generar al conjunt de la
destinacio.

“Els cinc dits separats son unitats independents. Tanca’ls i la ma multiplica la for¢a. Aquesta
és l'organitzacié” James Cash Penney.
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7. LIMITACIONS DE L’ESTUDI DE CAS

Es considera necessari exposar les limitacions d’aquest cas d’estudi. La poblacié dels
municipis turistics costaners de I'Alt Emporda esta composta per un total de 40 hotels
d’entre tres i cinc estrelles. La variable que s’ha determinat depenent per relacionar les
diferents variables independents i extreure resultats sobre el funcionament de la mostra sén
els ingressos per habitacié anuals de cada establiment. Aquesta és una variable economica
en un inici es podria extreure del SABI (Sistema de Anélisis de Balances Ibéricos) perd
presenta un inconvenient destacable i és que s’ha detectat que en alguns casos les dades
publicades no son reals i que un mateix establiment pot ser gestionat per varies empreses
provocant una divisié de facturacido segons servei, per exemple, de restauracio, Spa i
allotjament, sense reflectir la facturacio total de establiment, per tant, les externalitzacions
també suposen una limitacio de I'estudi de cas.

Aquesta limitacié s’ha intentat corregir a través de l'enquesta. Degut a qué les
organitzacions es mostren reticents a compartir aquest tipus d’informacié ja que es tracta
d’informacié sensible, s’ha definit una pregunta categorica que presenta 12 rangs
d’ingressos diferents i cada establiment ha hagut d’indicar en quin es situava. Aquest
métode ha tingut molt marge de resposta tot i que algun establiment hagi continuat
mostrant-se reticent a lliurar aquesta informacié. Per tal de convertir aquesta variable
categorica en numeérica i poder fer la relacio de variables s’ha definit la mitjana de cada rang
i s’ha utilitzat com a dada de resposta tenint en compte que es tracta d’'un valor molt
aproximat a la realitat de cada establiment.

Una altra limitacié d’aquest estudi de cas és la mida de la mostra. En un inici es va definir la
poblacié objectiva formada per 40 casos. En aquest cas no va ser necessari definir ni
seleccionar les técniques de mostreig perqué la mostra ha estat la propia poblacio, ja que
en tractar-se d’'una poblacid molt petita, perqué els resultats puguin ser validats cal que
s’obtingui un nombre molt elevat de resposta. S’han obtingut 20 respostes degut a la
dificultat de contactar amb cada establiment i que alguns es mostraven reticents a
respondre el questionari. Per aquest motiu es detectara una significacid de relacions més
aviat baixa. En cas de realitzacié d’estudis futurs es podria realitzar la recollida de dades
durant un periode més prolongat de temps incloent els mesos de juny i juliol. Es proposen
dos mesos més ja que degut a que l'activitat de les organitzacions és més elevada, els
directius de les mateixes solen tenir menys temps disponible.

D’altra banda, en alguns casos, el contingut de les preguntes realitzades en I'enquesta no
s’acaba d’entendre per part de linterlocutor. En aquests casos, aixd no és degut a la
formulacié de la pregunta siné més aviat a mancances en els coneixements de la persona
enquestada. Aquesta també ha estat una limitacié de I'estudi realitzat, ja que no s’ha pogut
extreure tota la informacio necessaria per poder utilitzar d’altres variables que haurien estat
interessants de tenir en compte, com per exemple, les variables referents a I'optimitzacio
dels preus.

Finalment, la darrera limitacié que es contempla en aquest cas d’estudi faria referéncia amb
la variable dependent. Tal i com s’ha comentat a I'analisi de resultats del projecte, aquesta
relacié de variables es podria haver fet utilitzant els ingressos mensuals per habitacié dels
diferents establiments durant un periode d’alta activitat, ja que la dada d’ingressos anuals
no es pot dividir pels mesos totals d’obertura perqué no tots els mesos s’ingressa la mateixa
quantitat monetaria, i aixi les comparacions es desenvoluparien en termes més homogenis.
La limitacid en aquest cas seria la manca d’accés a aquesta dada ja que és molt dificil
aconseguir que els establiments comparteixin aquesta informacié degut a la sensibilitat que
presenten.
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9. ANNEXOS

Enquesta formulada pel marc practic del treball.

FORMULARI MUNICIPIS TURISTICS ALT EMPORDA

* Mecessan

Seccio sense titol

1. CODI*

1. EMPRESA

2. Quants anys fa que es va inaugurar aquest
establiment hoteler (Escrigui el nombre
d'anys) *

3. Quants anys fa que esta explotat per la
gestora actual (escrigui el nimero) *

4. El seu hotel obra durant tot "any? *
Magueu nomes un oval,

() si

7 No

5. Indiqui la data d'obertura de lleistabliment
Exemple: 15 dezembre, 2072
8. Indigui la data de tancament de I'hotel

Exemple: 15 dezembre, 20712
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7. Quins son els mesos d'obertura d*agquest establiment

Seleccioneu fofes les opcions que COMESOOMGUIN.

|| Octubre
D Movembre
D Desembre

8. Definicic global de I'organitzacio *
Margueu nomeés un oval per fila.

Lhotel té molt clars els
seus cbjectius a llarg L)
termini

L'hotel té molt clara la seva
rag de ser Mo’
L'hotel té uns valors clarsi =~ ——
ben definits —
La preservacio del medi .
ambient &s un valor de Lo
l'empresa

Controlem el compliment Y
dels objectius establerts B
Considerem important tenir

definits declaracions o T
codis de conduta pels e
treballadors _
Fila7 L

Factors determinants de I'éxit hoteler

Establiments costaners de I'Alt Emporda

Molt en NS

Indiferent Desacord !
desacord

NC

O O C

| : |:- i

8. Aquest establiment sempre ha estat de la mateixa categoria *

Magqueu nomeés un oval.

.,

|—{_| Mo

10. Quin any es va fer el canvi de categoria?
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11. Aquesta empresa té els segients departaments organitzatius *
Seleccioneu fofes les opcions que CoMmespongLin.
Direccio
Comercial
Recursos Humans

Relacions Publiques
CQualitat
Mantenimient
Socomista

Animacio

B feri
HD

HiNNNENE .

12. Externalitzacio de serveis *
Margueu només un oval per fila.

Si No NS/NC
L'empresa te el departamentde "

pisos externalitzat i

L'hotel t& el departament de Y Y Y
restauracio extemnalitzat e i —
L'empresa te el departament YY) Y
d'esdeveniments externalitzat L —
L'empresa te el departament Yy
d'administracio externalitzat i
L'empresa té el departament Y Y Y
d'animacio o oci externalitzats i
L'empresa té el departament de - Y Y
manteniment extemalitzat it —
L'empresa té el departament de ¢
bugadena externalitzat St Mo

13. Quantes habitacions te el seu establiment
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14. Quins son els serveis que ofereix el seu hotel: (marqui les diferents opcions)* *

2.

15.

16.

17.

Seleccioneu fofes les opcions que cormresponguin.

] colf

Spa

Parking gratuit
Parking de pagament
Habitacions adaptades
Piscina interior

Piscina exterior
Banyera d'hidromassatge a I'habitacio
Area de jocs

Gimnas

Restaurant

Bar

HiN NN NN

Gingueta
D Lloguer de bicicletes
D Excursions

RECURSOS HUMANS

Humero de treballadors temporada alta *

Mumero de treballadors temporada baixa

Gestio de recursos humans a I'empresa. Valori el grau d*acord o desacord de

cadascuna de les segiients afirmacions *
Margueu nomeés un oval per fila.

Malt
d'acord

Realitzem reunions
setmanals amb els caps de

departaments per parlar T Ty
dels diferents aspectes que ~— P

afecten al hotel | posar
informacio en com
Realitzem formacio

especifica continuada als — —
treballadors de S L

I'organitzacio
La formacio especifica

continuada del personal

millora el rendiment de e -
Fempresa
Quan fem reclutament de

D'acord Indiferent Desacord

M5
!
MNC

Maolt en
desacord
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personal es t& molt en
compte que el personal
tingui el nivell d'estudis
requerits pel llioc de treball
Utilitzem les xarxes
professionals per reclutar
al personal

Tenim dificultat per trobar
perfils de treballadors que
compleixin les
caracteristiqgues que
requereix I'hotel

Preferim contractar
personal abans de
promocicnal el personar
lexistent

Els treballadors nous
aporten noves visions a
Fempresa

Cada any s'han de fer
contractacions noves de
caps d'area

Realitzem activitats
enfocades a millorar
lactitud dels treballadors
Tenim definits protocols
rigids d'actuacio

El personal base no té
autonomia per prendre
decisions que afectin a
Fempresa

El personal requereix al
director quan tenen un
problema durant el
desenvolupament de les
seves tasques
Considerem als
treballadors perqué
participin en l'activitat de
l'organitzacio durant el
procés de
desenvolupament de nous
productes

Un treballador amb
autonomia pot oferir un
servei meés personalitzat

J]1 0 0 0

010|000/0/0]0 0 O

0 00000

0
O
0
0
O
O

01010 O

0 0(00]0/0/0] 0 0

000000

|
J

Factors determinants de I'éxit hoteler
Establiments costaners de I'Alt Emporda

-

-

0 0(00]0/0]0] 0 0

0

O

0 1010/0/0]010[ 0 10

La participacio d'estudiants
de practigues que
provinguin de formacic
especifica és profitosa per
Fempresa

La taxa d'absentisme
laboral &2 més elevada en
temporada alta que en
temporada baixa
L'absentisme laboral esta
provocat majoritariament
per incapacitats fisigues
La qualitat dels serveis que
oferim depen de la
motivacio del personal
S'han implementat nous
zizstemes de gestio
adequats als diferents

0 |0

000} 0
010/0]0]C
00]0]0

0

00[0]0|0

010100 ]C

010101010
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departaments del hotel
Anualment realitzem un

esdeveniment d'empresa (—: ' o \ \
on es conviden tots els — S — C (_J'
treballadors

Els salaris que oferim

condicionen la satisfaccio r )
laboral a 'empresa

Un treballador motivat ha ‘o

o O
O O

01010/C
)10[ 0| (
010000

de tenir un sou elevat —

Una bona estrategia per

motivar al personal és L ) (L '.f:_:'
pujant-li el sou

Un traballador rendeix més

si treballa amb incentius ) (::' (_?) 'i_]'
economics - - -

3. QUALITAT DEL SERVEI

18. Avaluacio de la organitzacio interna de I'empresa. Valori el grau d'acrod o desacord de
cadascuna de les segiients afirmacions *

Margueu nomeés un oval per fila.

NS
Mot~ yacord Indiferent Desacord MOREM

d'acord desacord NC
Utilitzem freqlientment ~
eines 2.0 de comunicacio 'r D -'r ) "r -\} ( ) l ) "\,'
interma
Utilitzem calendaris
compartits per tal de que
tots els departaments ! ‘' Fa T ™y T
estiguin al corrent de les -/ —/ — - O OO
accions que es duran a
terme a I'hotel
Fem reunions setmanals
de departament per posar

U
:
0

o O

en comi el més improtant
de la setmana

Fem reunions setmanals
de caps de departament P
per posar en comu el meés e
improtant de la setmana
El director i els
comandaments intermitjos
fem servir també el mail L )

per comunicar-nos entre

nosaltres

El director i els

comandaments intermitjos

utilitzem la tecnologia de la

informacio (EX: Google D L T
calendar, notes, drive, etc.)
per accedir a informacio
d'altres arees del mateix
establiment

El director i els
comandamements
intermitjos utilitzem la - - - -
tecnologia (ex: google C ) C D ’f:_) ( ) C ) ":_}'
calendar, notes, drive, efc.)

per intercanviar informacio

amb altres departaments

J 0

) |0

0 [0]0
0

0

U
:
U
0
0
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19. Avaluacio dels sistemes de qualitat de I'empresa. Valori el grau d'acord o desacord de
cadascuna de les segilents afirmacions *

Margueu nomeés un oval per fila.

NS
Molt  yacord Indiferent Desacord MOREM
d'acord desacord NC

Involucrem als treballadors

en el desenvolupament de

nous productes per tal de 'r ]
generar una oferta més
integrada

Els treballadors fan la feina
de la manera que ells
creuen meés convenient
Recollim el maxim
dinformacio possible dels
nostres clients abans i
durant la seva estada
Tenim estandards i
processos de como ferir el
servei

Tenim enquestes de
satisfaccio pels clients
Fem seguiment de les
enquestes de satisfaccio
Tenim un departament
encarregat de gestionar les
queixes [/ suggerencies
dels clients

Dispozsem de fulla de

J
J
J
J
J

:
:
:
0
0
0

0
8

0|0/01 0
0 |00/0 0
0

3

0 (0|00
0 00| 0
0
0 (0|0[0] O
0 10/0] 0

reclamacions disponibles C ) C ) C ) ) Y )
pels clients

Tenim definit nual d

g (O O O O O
Utilitz | Id Ty

qualtat o OO O O O
Tenim definida una politica Ty

de qualitat a l'organitzacio D D — D D (3
Considerem necessaria

tenir politica de qualitatala () ) C ) ( ) ( ) )
organitzacio

El treballadors atenen

millor alz clients =i poden — — —
fer us dels sistemes D {—) u D D (_>

tecnologics
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4. MARQUETING

20. Aquest establiment té perfils de *
Seleccioneu tofes les opcions gue corresponguin.

Facebook
Twitter
Instagram
Pinterest
Cap
Altres
NS/ NC

HiNN NN

21. Avaluacio de I'estrategia de marqueting qualitat de I'empresa. Valori el grau d*acord o
desacord de cadascuna de les segients afirmacions *

Marqueu nomeés un oval per fila.

NS
I
NC

Molt Molt en

. . Columna
d'acord D'acord Indiferent Desacord desacord

2

Considerem gque

els

reconeixaments

plblics (premis,

monitors, ' Y Yy A Y Yy
rangquings, etc.) — . p— p— o
influeixen en la

comecta

comunicacio de la

marca

Analitzem les

webs les quals els  ——, = — — — e ——
clients hi deixen _ / Q— (-, (N S N
comentaris
Responem . )
regularment tots ) 'f_ ) L) L) ) (
els comentaris

Responem

regularment tots — — — — Y Y
els comentaris -— — - et — e S
negatius

Definim

estratégies de

millora per mi Ty P Y =, Y Y Y
incrementar la — — — s R
puntuacio dels

diferents portals

Actualitzem

regulament els Y T T " TN Y Ty
perfils de les N ./ ./ S S R S R
xarxes socials

Hi ha una persona

encarregada de

desenvolupar totes  ——, T T N T s T A
les accions que e ' . 4
tenen a veure amb

les xarxes socials
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Enviem
Newsletters als
nostres clients

La pagina web de
I'hotel esta
actualitzada

Coneixem les
mancances de la
web

Prenem mesures
per poder-les
cormegir

Les campanyes de
comunicacio estan
estructurades i
planificades

Un cop feta la
campanya fem una
avaluacio del
resultats

Les comunicacions
estan unificades
per transmetre un
missatge i una
imatge consistents
Fem
comunicacions
diferenciades per
dirigir-nos als
diferents fipus de
clients

Tenim definit un
programa de
fidelitzacio dels
clients

Utilitzem la
informacio dels
usuaris per
adaptar les ofertes
promocicnals a les
preferencies
individuals dels
clients

Participem
anualment a fires i
expositions
Realitzem accions
de publicitat a
revistes turistigues
dinformacio
general (hosteltur,
el viajero, gran
hotel, etc.)

010|100
J10]010/0]0|C
J010(0(00/0|0
010]0(0/0]0|0
010,0/00/0/0
0]10[0(00]|0|0

0100

0
0
0
0
0
0

0
0
0
0
0
0

f——
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010/0]|0|0

0

9

o OO O

o O OO

o O OO

de Girona
[
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Organitzem
anualment
esdeveniments
culturals pels
nostres clients (
exposicions d'art,
exposicions de
fotografia,
gastronomia, etc.)
Organitzem
esdeveniments
socials
(esdeveniments Y
amb finalitats
benéfiques, etc.)
per als nostres
clients

-
-

f——
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22. Avaluacio de del revenue management o optimitzacio de preus de I'empresa. Valori el
grau d'acord o desacord de cadascuna de les segiients afirmacions *

Margueu nomeés un oval per fila.

Coneixem la técnica de
Revenue Management
Utilitzem estrategies de
Cross-Selling

Utilitzem el Yield
Management per establir la
nostra estrategia de preus
Hi ha una persona
responsable de
Foptimitzacio de preus ding
de l'organitzacio

Hem fet un estudi de
mercat per congixer als
competidors directes de
Fhotel

Utilitzem sistemes de
gestio gue permeten tenir
més control de les dades

Moit

d'acord

Fa

_J

)

F
L -

Dracord

Mot NS
Indiferent Desacord de"’ "":d

Saco NC

o O O O

o O O O

_/ (—) ) )

'('_"\ E_) (_\I I('_"\I

79



5. INNOVACIO

Factors determinants de I'éxit hoteler
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23. Avaluacio dels processos d'innovacio de I'empresa. Valori el grau d'acord o desacord

Amb I'ls de la tecnologia
&s més facil prendre
decisions comecies que
afectin positivament a
F'hotel (channel manager -
gite minder- , price
shopping - rategain-,
review traker, etc)

Amb I'ls de la tecnologia
Fhotel obté millors resultats
(programes de fidelitzacio,
programes de gestio
d'enguestes, etc.)

Hem introduit
modificacions significatives
als serveis ja existents
Fregoentment intentem
renovar-nos i oferir nous
sernveis

Els costos directes de la
innovacio son molt elevats
Realitzem inversicns
importants per incorporar
noves técnigues, equips i
programes informatics

Maolt
d'acord

24, Quants ordinadors hi ha en aquest

estbliment (escrigui el nimero) *

6. MEDI AMBIENT

de cadascuna de les segiients afirmacions *
Margueu només un oval per fila.

D'acord

Indiferent Desacord

25. Indiqui el nombre de certificats ambientals
que té I'establiment (escrigui €l niumero) *

26.

27.

Indiqui el nombre de certificats de qualitat
que té l'establiment (escrigui el niumero) *

Indiqui el nombre de certificats

gastronomics que té I'establiment (escrigui

el numero) *

Molt en
desacord

MS
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28. Avaluacio dels pes del medi ambient a I'empresa. Valori el grau d'acord o desacord de

cadascuna de les segiients afirmacions *
Margueu només un oval per fila.

Molt * hacord Indiferent Desacord MOt N

d'acord desacord
Considerem molt important J— J— J— — —
tenir certificats de gestio ) C ) C ) () )
ambiental
Comprem freglientment
productes ecologics en la Y Y Ty Yy '
elaboracio de la — — — — —
gastronomia de I'hotel
Quantifiqguem la despesa Y Y T Y Y
energética — — N — — s
Quantifiguem els costos Y Y ' Y Yy
ambientals el N’ S e il
En la mesura del possible
es redueix I's de Y Y Y Y Y
productes que malmenten N N — N — e —
el medi ambient
Duem a terme practiques Yy Y ) '
per estalviar energia — — — — R —
Utilitzem arguments J— J— J— J— J—
sostenibles en campanyes ) L) L) L) .

de marqueting

7. TIPUS DE GESTIO

29.

30.

3.

32.

Quants anys fa que utilitzen I"actual
programa de gestio hotelera (escrigui el
numero) *

Son els propietaris de I'immoble que ocupen? *
Magueu només un oval.

(O si
|k A::l Mo
r’_j NS/ NC
L

Gestionen altres establiments? *
Magueu només un oval.

|~:\| Si

() No

Si és que si, quants?

M5

MC
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33. L'hotel és: *
Magueu només un oval.

() Independent

() Pertany a una agrupacio d'hotels independents

(:_ ) Pertany a una cadena i és explotat amb un régim de propietat
() Amandament

() Contracte de gestio

() Franquicia

34. Valori el grau d'acord o desacord de cadascuna de les segiients afirmacions *
Margueu només un oval per fila.

NS
Moit DFacord Indiferent Desacord Molt en
d'acord desacord NC

Considerem positiu que hi I . P I I
hagi altres hotels a prop - { ) -, ) L )
del nostre establiment

Tenir altres establiments

hotelers a prop fa que — !
puguem accenturar el — —t — — —
nostre valor competitu

Tenim en compte on esta

ubicat I'notel quan — } \ } . '
dissenyem l'estrategia de e ' '
preus

35. S§'ha considerat en algun moment que aquesta propietat s'incorpori a una cadena
hotelera *

Magueu només un oval.
() Molt d'acord

u;:'_ ") D'acord

() Indiferent

() Desacord

() Molt en desacord

{ ) NSINC

8. INGRESSOS

36. Indiqui quin és el percentatge d'ocupacio
anual del seu establiment *
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37. Indiqui el rang aproximat d'ingresaos del seu establiment *
Maguev nomeés un oval.

| Menys de 100.000

' Entre 100.000 i 200.000

) Entre 200.000 i 300.000

" Entre 300 i 650.000

' Entre 650.000 i 1.000.000
) Entre 1.000.000 i 1.500.000
') Entre 1.500.000 i 2.500.00
") Entre 2.500.000 i 4.000.000
| Entre 4.000.000 i 5.000.000
"\ Entre 5.000.000 i 6.000.000
) Entre 6.000.000 i 7.000.000
' Entre 7.000.000 i 10.000.000
) NSINC
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