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RESUMEN 

El presente trabajo analiza las dimensiones de crecimiento y de participa- 
ción en el contexto competitivo de la industria del alojamiento turístico en 
las zonas costeras de las regiones de O´higgins y del Maule de Chile. Se 
aplicó el método de encuesta sobre la base de un cuestionario estructurado 
que fue piloteado mediante consulta a los encargados y administradores 
de las empresas que ofrecen los servicios de hospedaje, lo que se realizó 
a través de una muestra aleatoria simple y proporcional. Los datos se ana- 
lizaron mediante la aplicación de un modelo de crecimiento-participación 
que determinan la atractividad de los productos y servicios que oferta la 
industria representándolos en diversos cuadrantes de la matriz del Boston 
Consulting Group, que es efectivamente orientadora de las decisiones en 
torno a las unidades de negocio. Se concluye que, en general los recintos de 
hospedajes presentan una competitividad media, esto quiere decir que la 
mayoría de los recintos se presentan tomando medidas de gestión 
selectiva, ajustando riesgos y rentabilidad. Respecto de los productos y 
servicios, las cabañas, han mantenido un constante crecimiento en el rubro 
debido en gran parte al menor costo operacional que posee este tipo de 
establecimientos. Los servicios de hosterías son el recinto de hospedaje con 
la mayor participación promedio dentro del mercado, debido a que estos 
ofertan conjuntamente el servicio de hospedaje con el servicio de 
restaurante. 

 

PALABRAS CLAVE: Crecimiento - participación, modelo de competitividad, 
aplicación de la matriz del Boston Consulting Group, industria del 
alojamiento turístico, turismo. 

ABSTRACT 

This paper analyzes the dimensions of growth and participation in the 
competitive context of the tourist accommodation industry in the coastal 
areas of the O'higgins and Maule regions of Chile. The survey method was 
applied based on a structured questionnaire that was piloted by consulting 
the managers and administrators of the companies that offer hosting 
services, which was carried out through a simple and proportional random 
sample. The data was analyzed by applying a growth-share model that 
determines the attractiveness of the products and services offered by the 
industry, representing them in various quadrants of the Boston Consulting 
Group matrix, which effectively guides decisions around the units. of busi- 
ness. It is concluded that, in general, the lodging venues present a medium 
competitiveness, this means that the majority of the venues are presented 
taking selective management measures, adjusting risks and profitability. 
Regarding products and services, the cabins have maintained a constant 
growth in the area due in large part to the lower operating cost of this 
type of establishment. Inn services are the lodging venue with the highest 
average participation in the market, because they jointly offer the lodging 
service with the restaurant service. 

 
 

KEYWORDS: Growth - participation, competitiveness model, application 
of the Boston Consulting Group matrix, tourist accommodation industry, 
tourism. 
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INTRODUCCIÓN 
La   matriz   del   Boston  Consulting  Group,   BCG,   se 

desarrolló para analizar alternativas de nego- 

cios, por una parte, considerando la creciente 

competencia y, por otra, el desarrollo de nuevos 

procesos productivos, así como el  fomento en 

paralelo de nuevas estrategias de relación con 

el entorno proveedor y distribuidor (Hax y 

Majluf.  1993).  El  modelo  contribuye  a  generar 

alternativas de respuesta a necesidades a través 

de una inversión que supongan el sacrificio de 

determinadas opciones en beneficio de otras de 

mayor impacto (Alvarez, 2007). 

En general, se han desarrollado diversas téc- 

nicas que aportan a un marco de referencia para 

categorizar a las empresas en alguna posición 

de relevancia estratégica, analizando la parti- 

cipación de mercado y el crecimiento dentro de 

la industria (Lambin, 1995). La matriz BCG per- 

mite distinguir diferencias y agrupar similitu- 

des para determinar una cartera de productos o 

de servicios dentro de una unidad de negocios 

(Porter,1995)   por   una   parte,   la   participación 

de mercado y por la otra, el crecimiento del 

mercado, se combinan en grados de incidencia 

determinando una rejilla de opciones donde se 

ubican los negocios analizados (Hax y Majluf. 

1993). La idea básica detrás de ella es determi- 

nar que productos o servicios tienen una gran 

participación en el mercado o si los productos o 

servicios mantienen un constante crecimiento 

dentro del mercado. 

Para su aplicación, el eje vertical determina 

el ritmo de crecimiento de ese mercado, lo 

que a su vez implica la tasa de uso de recursos 

financieros que consumen dichos productos o 

negocios (Hax y Majluf. 1993). Por otra parte, el 

eje horizontal marca el grado de participación 
 

   Figura 1: Matriz Boston Consulting Group 

18 Fuente: Elaboración propia, basado en Hax y Majluf. 1993. 

 

en el mercado y, como consecuencia, los retor- 

nos esperados de dichos mercados capaces de 

generar las denominadas fuentes de recursos 

(Porter,1995).   En   consecuencia,   ambos   atri- 

butos, permiten situar entre diversos cuatros 

cuadrantes los productos o servicios estudiados 

(Alvarez,   2007).   Ello   conlleva   su   calificación 

como un tipo de producto y/o servicios, y una se- 

rie de estrategias factibles de ser determinadas 

(Hax y Majluf. 1993). Este modelo de estrategia 

es una matriz de crecimiento-participación, la 

cual permite ubicar las unidades estratégicas 

de negocios dentro de alguno de los siguientes 

cuatros cuadrantes (Figura 1). 

La imagen anterior, proporciona un ejemplo 

de este modelo estratégico, dónde la dimensión 

horizontal mide la participación relativa en el 

mercado y la dimensión vertical mide la tasa de 

crecimiento  de  mercado  (Hax  y  Majluf.  1993). 

La matriz BCG permite a una organización 

administrar su cartera de productos y/o servi- 

cios analizando la parte relativa del mercado 

que está ocupando y de la tasa de crecimiento 

de la industria de cada una de las divisiones 

con relación a todas las demás divisiones de la 

organización (Alvarez, 2007). 

Los Productos Estrella, reúnen a los produc- 

tos y/o servicios lideres, su crecimiento es vivo y 

rápido requiriendo altos fiujos de efectivo para 

financiar dicho crecimiento, sin embargo, su 

participación es también alta y, por lo mismo, 

son fuente de recursos frescos para la unidad 

de negocios. Los denominados Vacas Lecheras, 

representan a los productos o servicios que ya 

dejaron de crecer y con ello, dejando de invertir, 

pero manteniendo alta su participación de mer- 

cado y con ello manteniendo una alta capacidad 

de generación neta de recursos para la unidad 

de negocios. Complementariamente, los Pro- 

ductos Incógnitas, se encuentran en mercados 

en expansión usando ingentes cantidades de 

recursos, pero sin embar4go, sus niveles de 

participación de mercado son aún leves y por lo 

mismo solo pueden generar fuentes de recursos 

de escasa profundidad (Porter,1995). Finalmen- 

te, los Productos Perros, dejaron de crecer, ya 

no requieren del uso de recursos y a su vez 

mantienen una baja participación de mercado 

y por ello resultan en una baja capacidad de ge- 

neración de fondos para la unidad de negocios. 

La estrategia en este caso sería la de retirarse o 

sobrevivir modestamente como suele ocurrir en 

algunos sectores de servicio (Yáñez, 2018). Sobre 

la base de lo definido respecto de la Matriz del 

Boston Consulting Group, el presente estudio 
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analiza las unidades de negocios de la industria 

de alojamiento turístico de las zonas costeras de 

las regiones de O´higgins y del Maule de Chile, 

con el objetivo de validar sus respectivos mode- 

los de negocio mediante el análisis de la matriz 

Atractivo-Competitividad (Hax y Majluf. 1993). 

METODOLOGÍA 
El estudio asume el objetivo de analizar los cri- 

terios de atractividad a través de las variables de 

Crecimiento y Participación (Stanton et al., 2007) 

de los servicios de hospedaje turístico (Santomá y 

Costa, 2007) de la zona costera de las regiones de 

O’Higgins y del Maule de Chile (SERNATUR, 2018). 

Seguidamente, para el cumplimiento de este 

objetivo, se aplicó la Matriz BCG (Hax y Majluf. 

1993) identificando criterios y principales carac- 

terísticas que se observan en la industria para 

inferir relaciones y conclusiones pertinentes res- 

pecto de cómo se encuentra posicionado (Stanton 

et al., 2007) el mercado de hospedaje turístico de 

las zonas costeras analizadas. 

 

DETERMINACIÓN DEL TAMAÑO DE LA MUESTRA 

La metodología empleada en este estudio se centra 

en la aplicación y determinación de una muestra 

representativa seleccionada mediante el método 

de Muestreo Aleatorio Simple Proporcional (Hernández- 

Sampieri  et  al.,  2018),  a  la  cual  se  aplica  un 

cuestionario  estructurado  (Sampieri,  2008)  que 

fue piloteado mediante consulta a los encarga- 

dos de las empresas que ofrecen los servicios de 

alojamiento, para asegurar que la información 

recopilada sea totalmente fidedigna y sin sesgos. 

Se consideró el universo total de todos los 

oferentes de servicios de alojamientos turísticos 

del sector costero de las regiones de O’Higgins y 

del Maule de Chile (SERNATUR, 2018), según los 

registros de SERNATUR y la Cámara de Comer- 

cio y Turismo de ambas regiones, para luego 

realizar el Muestreo Aleatorio Simple Proporcional 

(Hernández-Sampieri et al., 2018), el cual deter- 

mina la cantidad mínima representativa para 

la realización del análisis. Para la selección del 

tamaño de la muestra, en primer lugar, se 

consideró los sujetos pertenecientes a las zonas 

en estudio, de acuerdo con esto, según SERNA- 

TUR (2018), las principales empresas del sector 

de alojamiento turístico son los Hoteles, Hos- 

estudiar (Tracy, 2013), se considera la homoge- 

neidad geográfica, además de que la muestra 

debe ser una proporción (Pj) del tamaño de la 

población (Nj) (Uwe, 2015). (Tabla 1) 

 
TABLA Nº 1. ESTRATOS GEOGRÁFICOS, TAMAÑO TOTAL DE LA 
POBLACIÓN 

 

Nº ESTRATOS Nj Pj 

1 Puertecillo, Navidad, Matanzas, Punto de 
Lobos, Cahuil y Bucalemu 

18 0,10345 

2 Pichilemu 65 0,37356 

3 Iloca y Duao 33 0,18966 

4 Constitución 25 0,14368 

5 Pelluhue y Curanipe 33 0,18966 

 Total 174 1 

Fuente: Elaboración propia, basado de la información del Servicio Nacional de 

Turismo. Tarifario. Santiago de Chile. 2008. 

 

Luego, se determinó el tamaño muestral de 

cada estrato, para estimar la proporción pobla- 

cional mediante un Muestreo Aleatorio Simple. 

 
Donde: 

n: Tamaño muestral 

N: Tamaño Poblacional 

p: Proporción estratificada 

σ2 : Varianza deseada para el estrato proporcio- 

nal 

n 
Np*( 1 p) 

()Np 11*( 2 p) 

Para el cálculo de la varianza deseada, se asumió 

una distribución normal de la población y se 

contempló un intervalo de confianza de un 95% 

para la proporción poblacional, la cual contem- 

pla una longitud aproximada de 1,96σp     a cada 

lado de la proporción muestral (Hernández- 

Sampieri et al., 2018), esta longitud del interva- 

lo de confianza corresponderá al 10% el cual es 

el máximo error dispuesto a admitir para cada 

estrato muestral, debido a que la media y la va- 

rianza es desconocida y los tamaños muéstrales 

son  pequeños  (Tracy,  2013).  La  longitud  de  un 

intervalo de confianza está determinada por: el 

nivel de confianza establecido; la variabilidad 

de los datos; el tamaño de la muestra. 

1,9,  60 1 
  

terías, Hostales y/o Residenciales, Cabañas y 
Camping (SERNATUR, 2016). Para la realización 

del Muestreo  Aleatorio  Simple  Proporcional se 

dividió previamente la población total de la 

investigación (174 Recintos), en grupos o clases 

homogéneos  respecto  a  las  características  a 

Donde: 
Longitud: 10% 

Intervalo de Confianza: 95% => 

Z=1.96 

p 

0,1 
  

p 1,9 6 

p 0, 051 

2 0, 0026 
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Recolectada la información necesaria para 

realizar los cálculos muéstrales, se procedió a 

determinar el tamaño muestral necesario para 

cada estrato, a través del Muestreo Aleatorio Simple 

Proporcional (Uwe, 2015),(Tabla Nº 2). 

Finalmente,  para  la  realización  definitivas 

de la presente investigación, se determinó una 

muestra aleatoria definida como suficiente de 

112 contactos de las cuales se obtuvieron las 

observaciones, divididas en los cinco estratos 

geográficos pertenecientes a la zona delimitada 

para el estudio. 

 
TABLA 2: ESTRATOS GEOGRÁFICO, PROPORCIÓN MUESTRAL 

 

Nº ESTRATOS Nj Pj nj 

1 Puertecillo, Navidad, Matanzas, Punto 
de Lobos, Cahuil y Bucalemu 

18 0,10345 13 

2 Pichilemu 65 0,37356 38 

3 Iloca y Duao 33 0,18966 22 

4 Constitución 25 0,14368 17 

5 Pelluhue y Curanipe 33 0,18966 22 

 Total 174 1 112 

Fuente: Elaboración propia, basado de la información del Servicio Nacional de 
Turismo. Tarifario. Santiago de Chile. 2008. 

 
 

TABLA 3: CRITERIOS PARA EL ANÁLISIS 
  ESCALA DE EVALUACIÓN  

CRITERIOS DE ATRACTIVIDAD PESO     

 DEBIL  MEDIA  FUERTE 

Accesibilidad Del Mercado 0 1 2 3 4 5 

Tasa De Crecimiento 0 1 2 3 4 5 

Tamaño Del Mercado 0 1 2 3 4 5 

Dureza De La Competencia 0 1 2 3 4 5 

Rentabilidad De La Industria 0 1 2 3 4 5 

Nivel Tecnológico 0 1 2 3 4 5 

Impacto Ambiental 0 1 2 3 4 5 

Entorno Político Legal 0 1 2 3 4 5 

Peso Total * El total de puntuación es de 40 Ptos.   

Procentaje Total * El porcentaje es en relación al Total   

CRITERIOS DE 

COMPETITIVIDAD 

 ESCALA DE EVALUACIÓN  

PESO     

DEBIL  MEDIA  FUERTE 

Participación de Mercado 0 1 2 3 4 5 

Canales de Distribución 0 1 2 3 4 5 

Capacidad de los Proveedores 0 1 2 3 4 5 

Calidad de los Servicios 0 1 2 3 4 5 

Imagen de la Marca 0 1 2 3 4 5 

Seguridad /Confianza 0 1 2 3 4 5 

Precio Percibido 0 1 2 3 4 5 

Peso Total  * El Total de puntuación es de 35 Ptos. 

Porcentaje Total  * El porcentaje es en relación al Total 

 

20 

ESTANDARIZACIÓN DE LOS DATOS 
Una vez aplicado el modelo Atractivo-Competi- 

tividad  (Porter,1995),  fue  preciso  analizar  por 

separado los criterios utilizados para la evalua- 

ción de los servicios de hospedajes turísticos 

de la zona costera de la sexta y séptima región. 

Para la realización de este análisis, se hizo nece- 

sario considerar los promedios estandardizados 

de los criterios de evaluación (Yáñez, 2018), los 

cuales, al eliminar su variabilidad,  permiten ser 

comparados ente sí. El primer paso para la 

estandarización de los datos se tomaron los da- 

tos promedio obtenidos y se compara con los da- 

tos promedios generales (Hernández-Sampieri 

et  al.,  2018),  esto  por  medio  de  la  formula  de 

estandarización siguiente: 

 

Para su análisis, los datos obtenidos deben en- 

contrarse entre los rangos -3 y 3, donde el prome- 

dio de iniciación es cero (Hernández-Sampieri 

et  al.,  2018).  En  cuanto  a  la  interpretación  de 

los datos; sí un dato es menor que cero, lo que 

se desprende, es que ese dato se encuentra por 

debajo de la media y sí el dato es mayor a cero, 

el dato se encuentra por sobre la media propor- 

cional. 

RESULTADOS 
A partir de los resultados obtenidos y de las 

evaluaciones alcanzadas mediante la Matriz 

Atractivo-Competitividad (Hax y Majluf. 1993), 

se obtienen los siguientes resultados (Tabla 4). 
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TABLA 4: RESULTADOS DEL ANÁLISIS 

 

PROMEDIO ANÁLISIS DE LOS CRITERIOS DE ATRACTIVIDAD POR ESTRATO ESTANDARIZADOS 

CRITERIOS DE ESTRAT ESTRAT ESTRAT ESTRAT ESTRAT GRAL ESTRAT ESTRAT ESTRAT ESTRAT ESTRAT GRAL 

ATRACTIVIDAD Nº 1 Nº2 Nº 3 Nº 4 Nº 5 Nº1 Nº 2 Nº 3 Nº 4 Nº 5 
 

Accesibilidad del mercado 3,69 2,47 2,77 2,94 3,45  3,06 1,74 -0,42 0,11 0,41 1,32 0,63 

Tasa de crecimiento 2,69 3,21 3,68 2,65 3,41  3,13 -0,03 0,89 1,73 -0,10 1,25 0,75 

Tamaño de mercado 1,69 3,45 1,45 3,00 2,09  2,34 -1,80 1,32 -2,23 0,52 -1,10 -0,66 

Dureza de la competencia 1,54 3,58 2,64 2,59 2,50  2,57 -2,07 1,55 -0,12 -0,21 -0,37 -0,24 

Rentabilidad de la 

industria 

2,77 2,89 3,95 2,71 2,68  3,00 0,11 0,32 2,20 0,00 -0,05 0,52 

Nivel tecnológico 2,69 2,87 1,45 2,71 2,68  2,48 -0,03 0,29 -2,23 0,00 -0,05 -0,40 

Impacto ambiental 3,08 2,71 1,82 2,41 2,36  2,48 0,66 0,00 -1,57 -0,53 -0,62 -0,41 

Entorno Político Legal 2,54 2,47 3,14 2,88 2,00  2,61 -0,30 -0,42 0,77 0,31 -1,26 -0,18 

Promedio General      2,71  Desviación Estándar     0,56 

 
 

 
Accesibilidad del mercado 2,81 3,40 3,00 2,79 2,86 2,97 0,08 1,53 0,54 0,03 0,20 0,48 

Tasa de Crecimiento 3,05 3,93 2,90 3,19 2,29 3,07 0,67 2,83 0,30 1,01 -1,20 0,72 

Tamaño de Mercado 3,24 2,27 2,35 2,42 2,14 2,48 1,13 -1,25 -1,05 -0,88 -1,57 -0,72 

Dureza de la Competencia 2,90 2,93 2,71 2,71 3,00 2,85 0,30 0,37 -0,17 -0,17 0,54 0,18 

Rentabilidad de la 

Industria 

3,14 3,00 2,87 3,18 2,43 2,92 0,89 0,54 0,22 0,99 -0,86 0,36 

Nivel Tecnológico 3,33 3,13 1,94 3,36 2,29 2,81 1,36 0,86 -2,06 1,43 -1,20 0,08 

Impacto Ambiental 2,81 1,87 2,26 2,63 2,71 2,46 0,08 -2,23 -1,27 -0,37 -0,17 -0,79 

Entorno Político Legal 2,90 2,27 2,52 2,47 3,14 2,66 0,30 -1,25 -0,64 -0,76 0,89 -0,29 

Promedio General      2,78 Desviación Estándar     0,41 

 
 

 
Participación de mercado 3,08 3,05 3,36 3,24 3,41 3,23 -0,28 -0,33 0,16 -0,03 0,24 -0,05 

Canales de Distribución 2,38 3,11 3,00 2,12 3,18 2,76 -1,39 -0,23 -0,41 -1,80 -0,12 -0,79 

Capacidad de los 

Proveedores 

1,54 2,92 4,50 3,00 3,18 3,03 -2,72 -0,53 1,97 -0,41 -0,12 -0,36 

Calidad de los Servicios 3,46 3,79 3,50 3,47 4,32 3,71 0,32 0,85 0,39 0,34 1,69 0,72 

Imagen de la Marca 3,15 2,89 2,55 2,24 2,73 2,71 -0,17 -0,58 -1,12 -1,61 -0,84 -0,86 

Seguridad/Confianza 4,38 3,53 4,36 2,59 4,14 3,80 1,78 0,43 1,75 -1,06 1,40 0,86 

Precio Percibido 4,00 3,71 3,59 3,24 3,27 3,56 1,18 0,72 0,53 -0,03 0,02 0,48 

Promedio General      3,26 Desviación Estándar     0,63 

 
 

 
Participación de mercado 3,43 4,13 3,03 3,05 2,29 3,19 0,35 1,69 -0,42 -0,38 -1,84 -0,12 

Canales de Distribución 3,14 2,87 2,35 3,16 2,71 2,85 -0,21 -0,73 -1,72 -0,17 -1,03 -0,77 

Capacidad de los 

Proveedores 

2,90 3,67 2,94 3,26 2,86 3,13 -0,67 0,81 -0,59 0,02 -0,75 -0,23 

Calidad de los Servicios 3,90 4,20 3,32 3,97 3,00 3,68 1,25 1,83 0,14 1,39 -0,48 0,82 

Imagen de la Marca 3,33 3,07 1,97 2,92 2,43 2,74 0,16 -0,34 -2,45 -0,63 -1,57 -0,97 

Seguridad/Confianza 3,81 4,13 3,42 2,87 3,86 3,62 1,08 1,69 0,33 -0,73 1,17 0,71 

Precio Percibido 3,71 3,73 3,26 3,71 3,29 3,54 0,89 0,92 0,02 0,89 0,08 0,56 

Promedio General 3,25 Desviación Estándar 0,52 

Fuente: Elaboración Propia, basado de la información otorgada por SERNATUR 21 
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PROMEDIO ANÁLISIS DE LOS CRITERIOS DE ATRACTIVIDAD POR ESTRATO ESTANDARIZADOS 

CRITERIOS DE 

ATRACTIVIDAD 

HOTEL HOSTERÍA RESI- CABA- 

DENCIAL ÑA 

CAM- 

PING 

GRAL HOTEL HOSTERÍA RESI- 

DENCIAL 

CABA-ÑA CAM- 

PING 

GRAL 

 

PROMEDIO ANÁLISIS DE LOS CRITERIOS DE ATRACTIVIDAD POR ESTRATO ESTANDARIZADOS 

CRITERIOS DE ESTRAT ESTRAT ESTRAT ESTRAT ESTRAT GRAL ESTRAT ESTRAT ESTRAT ESTRAT ESTRAT GRAL 
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Con el objetivo de hacer más claro el análisis e 

interpretación de los resultados, se presentan a 

continuación los hallazgos en la forma de figu- 

ras explicativas de cada fase de estudio. 

En primer lugar, la mayoría de los recintos 

que ofrecen hospedaje turístico a nivel nacional 

y en la zona delimitada para el desarrollo de la 

investigación, se posicionan en el cuadrante 

de los productos y/o servicios Estrellas como se 

muestra gráficamente en la figura 2. Esto se debe 

principalmente a las diferentes ventajas compe- 

titivas, tales como, la distribución de ingresos 

que se suministre de manera homogénea entre 

los diferentes recintos de hospedajes, lo cual per- 

mite generar rápidos e importantes beneficios. 

Complementariamente, se aprecia grados de 

similitud en lo que refiere a la tendencia a largo 

plazo de los diferentes servicios de pernoctación, 

ya que como se deriva de la figura 2, gran parte de 

los recintos tienden a transformarse en productos 

y/o servicios Vacas lecheras, por una parte, a causa 

de que se ha implantado y desarrollado estrate- 

gias agresivas y, por otra parte, el desarrollo de 

la marca, publicidad, promociones, entre otras, 

para conservar o incluso aumentar su crecimien- 

to y participación en el mercado. 
 

Figura 2: Posicionamiento industrial y local del alojamiento turístico 

 
En lo particular, la participación de mercado 

   de los hospedajes turísticos en la zona costera 

22 

 

de la sexta Región de O´higgins, se encuen- 

tran representados en su mayoría por hoteles, 

cabañas y hostales además de algunas deno- 

minadas residenciales, los cuales se localizan 

en  el  cuadrante  de  Estrellas.  Así,  por  ejemplo, 

el uso de cabañas como servicios de hospedajes 

turísticos, es el más representativo de aquella 

zona, debido a que las actividades de Surf como 

actividad deportiva de mar, atraen juventud 

haciendo funcionar este tipo de recintos tanto 

en periodo estival, como en temporada baja, de- 

bido al bajo precio percibido, así como también 

por su acelerado crecimiento y altas rentabili- 

dades observadas. Además, este tipo de recinto 

de hospedaje posee ventajas competitivas de 

accesibilidad para ingresar al mercado, las 

fuentes de financiamiento estatales y privadas 

disponibles que les permiten fomentar la in- 

versión y con ello incrementar su participación 

competitiva y su tasa de crecimiento. 

Adicionalmente, sobre la base de los compor- 

tamientos y analizando, así como a partir de las 

diversas estrategias implementadas, se aprecia 

que la participación de mercado de las hosterías 

en esta zona es casi nula, lo cual puede deberse 

al hecho que los servicios de restaurante no 

resultan ser uno de los principales servicios 

anexos que permitan captar más clientes. En si- 

milar situación se encuentran las denominadas 

residenciales que, como se aprecia en la Figura 

3, presentan una clasificación similar entre 

productos estrella, incógnitas y vacas lecheras, esto se 

debe principalmente a que las residenciales, a 

nivel general, presentan un lento crecimiento, 

incluso en algunos casos muestran decreci- 

miento y además mantienen su participación 

de mercado a través de la lealtad de su cliente. 

En general, la zona costera de la séptima Re- 

gión del Maule presenta una buena participa- 

ción de mercado especialmente de servicios que 

comprenden a hosterías, cabañas, residenciales 

y hostales. El principal tipo de recinto de hos- 

pedaje turístico corresponde a la clasificación 

de hostería, la cual se localiza en el cuadrante 

o  clasificación  de  productos  Estrellas,  debido  a 

que este tipo de servicio de hospedaje, permite 

brindar servicios anexos infiuyentes para el 

cliente, las prestaciones de restaurante, es el 

principal servicio que permite captar clientes en 

temporada baja, además en la séptima Región 

del Maule existen una amplia gama y cantidad 

de productos marítimos que permiten crear 

ventaja competitiva a través de la atractividad 

gastronómica. 
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Crecimiento industrial, Regiones de O´higgins y del Maule, Chile 

Figura 3: Crecimiento local del alojamiento turístico 

Segmento de Hosterías 
Figura 4: Posicionamiento local por tipo de alojamiento turístico 

 

El uso de cabaña como recinto de hospedaje, es 

el segundo tipo de servicio representativo en 

esta zona, por su alto y rápido crecimiento, esto 

principalmente al bajo costo de establecimiento, 

lo que permite dar funcionamiento parcial en 

tiempos de baja demanda. Por el contrario las 

residenciales y hostales, en esta zona geográfica 

se encuentran en proceso de descrecimiento, 

y claramente están siendo desplazados por las 

hosterías y las cabañas. Finalmente el uso de 

hotel como recinto de hospedaje turístico, no es 

muy atractivo, principalmente debido a que el 

costo de mantención del recinto en temporada 

baja es muy alto, y además por la imposibilidad 

de brindar servicios gastronómicos a potenciales 

clientes del recinto que están de paso en la zona, 

debido a que no están calificados para prestar ese 

tipo de servicio, lo que conlleva a que sean sobre- 

pasados competitivamente por las hosterías. 

ANÁLISIS POR TIPO DE SERVICIO 
En esta sección se analiza el modelo estratégico 

de manera segmentada distinguiendo cada 

uno de los diversos tipos de hospedaje turísticos 

de la sexta y séptima regiones, lo que permite 

comprender, analizar y extraer conclusiones 

más detallas y precisas de la situación en que se 

observa entre los diferentes tipos de recintos de 

hospedaje turístico. 

 

Segmento de Hoteles 

Como se presenta en la Figura 4, los hoteles son 

clasificados como productos Estrella debido a su 

alta tasa de inversión, lo que permite generar 

promociones, publicidad, distribución de la 

marca y gastos que brindan un valor añadido 

al servicio, lo cual es requerido por norma para 

el desarrollo de este tipo de establecimiento, 

traduciéndose en un permanente fiujo de 

efectivo. Además, corresponde al rubro más an- 

tiguo dentro de los diversos tipos de hospedajes 

turísticos, otorgando un tipo de servicio más 

completo con una gran variedad de prestacio- 

nes y servicios complementarios de lujo, lo que 

ha generado el surgimiento de otros tipos de 

hospedajes turísticos; pero siendo estos aun los 

más requerido por los consumidores. 

La estrategia a seguir normalmente por los 

hoteles es potenciar la imagen de la marca, 

lo que conlleva obtener grandes beneficios, 

además, debido a su alta inversión y su repre- 

sentativa cuota de mercado, son atractivos 

para futuros inversores que estén dispuestos 

a financiar esta clase de servicios, además de 

la perspectiva de generar  ingresos  futuros, el 

capital social (accionistas) puede ser un 

medio de financiamiento importante para los 

hoteles que requieran aumentar su capital o 

patrimonio. Unos de los recintos de hospedaje 

turístico, que se ha diferenciado del tipo de ser- 

vicio analizado con anterioridad, corresponde 

al servicio de hostería, donde su principal dife- 

rencia y potencialidad, corresponde al servicio 

gastronómico para clientes externos al servicio 

de hospedaje. Seguidamente, de acuerdo con 

el modelo anteriormente representado en la 

Figura 4, las hosterías son clasificadas también 

como productos Estrella debido a su principal 

ventaja competitiva, como lo es el recurso gas- 

tronómico. De acuerdo con el estudio realizado, 

la mayoría de las hosterías se encuentran en 

la   séptima   región,   debido   a   la   gran   variedad de 

recursos marítimos existentes en esta zona 23 
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costera, esto permite que en temporada alta 

como en temporada baja aumente la demanda 

por estos recintos, (en contraposición a la sexta 

región),  permitiendo  la  subsistencia  y  el  fun- 

cionamiento de este tipo de establecimientos, 

lo que se traduce en una alta participación de 

mercado. 

Complementariamente, es posible apreciar 

en la Figura 4 una tendencia leve de algunas de 

las hosterías al ser clasificadas como servicios 

Vacas lecheras, debido al impacto medio ambien- 

tal de la zona costera de la séptima región, a 

raíz de la disminución de recursos marítimos 

que presenta esta zona, así como también el no 

tratamiento de aguas que impide la explotación 

de estos recursos. Lo que ha generado un leve 

decrecimiento, tanto en el servicio de hospeda- 

je, como en el servicio gastronómico, por cual 

los empresarios de las hosterías están planean- 

do una nueva alternativa de inversión, basada 

en la sustitución de este tipo de alojamiento 

por servicios de cabañas, lo que les permitiría 

seguir invirtiendo en la zona costera de la sép- 

tima región. 

En lo que respecta a los recintos de hospedaje 

turístico, los hostales y/o residenciales, como 

se observa en la Figura 5, tienen como carac- 

terística principal prestar los mismos servicios 

que un hotel, pero a menor escala. Los hostales 

o residenciales tienen una clasificación más 

bien heterogenia debido a que son catalogadas 

como productos vacas lecheras, incógnitas y estrellas, 
 

24 Figura 5: Posicionamiento local por tipo de alojamiento turístico 

 

esto se debe principalmente a que existe un 

decrecimiento en este tipo de servicio, así 

como también, su participación en el mercado 

está siendo cada vez menor, ocasionado por el 

aumento de los otros servicios de hospedaje 

turísticos, los que resulta ser más atractivo para 

los consumidores. Lo que ha llevado a este tipo 

de hospedaje a estudiar diversas posibilidades, 

como lo son el retirarse del mercado o continuar 

trabajando con el mínimo de recursos posibles. 

En general en la Figura 5, los hostales o resi- 

denciales, a pesar de contar con un desacelerado 

crecimiento, cuentan con una cuota de merca- 

do importante, destacando que mantienen una 

constante liquidez financiera a través de la leal- 

tad que sostienen sus clientes. Esta lealtad se 

debe principalmente al constante y arriesgado 

gasto en productos o servicios complementa- 

rios, como, por ejemplo, Internet, televisión por 

cable, entre otros, que con el tiempo se traducen 

en inversión, lo que permite atraer y mantener 

una cartera estable de clientes. A su vez, los 

hostales o residenciales a largo plazo presentan 

tendencias  a  catalogarse  en  productos  Perros, 

lo cual no es sustentable en el tiempo, debido 

a las características de este tipo de servicios, a 

raíz de su alto costo de mantención y al corto 

periodo de generación de retornos o rentabili- 

dades para la empresa, el cual corresponde en 

general la temporada estival, considerando que 

el principal costo de estos servicios corresponde 

a la infraestructura y al terreno, de manera 

que al ser clasificados como servicios perros, es 

conveniente vender estos activos y retirarse del 

mercado. 

Las cabañas son otro tipo de hospedajes 

turísticos abarcados en la investigación, las 

cuales tienen como característica principal te- 

ner un sistema de autoservicio, debido a que no 

requieren de personal ni servicios complemen- 

tarios para el mantenimiento y funcionamien- 

to de estas, lo que se traduce en una actividad 

de menor costo y mayores beneficios para los 

empresarios; siendo estos recintos los que po- 

seen más proyección en cuanto a ofrecimientos 

de hospedajes turísticos. 

De acuerdo al modelo anteriormente repre- 

sentado (Figura 6), las cabañas son clasificadas 

como  productos  estrellas,  debido  a  que  poseen 

como cualidad el que sean fáciles de establecer 

en el mercado, en comparación a los otros tipos 

de recintos de hospedajes turísticos, así como 

también son de fácil crecimiento, debido a que 

tienen la particularidad de funcionar tanto en 

temporada alta como baja y son de buena aco- 
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gida en el mercado, lo que se genera a partir de 

la fiexibilidad de precios, permitiendo un fiujo 

de clientes acorde a la demanda del momento. 

Principalmente las cabañas se caracterizan por 

que poseen una rápida generación de recursos 

y requieren de poca inversión y pocos costos 

de mantenimiento, así como también  una alta 

participación de mercado, debido a la alta 

demanda de los usuarios por acceder a este tipo 

de servicios, obteniendo como resultado un 

mercado en expansión. 

Otro tipo de hospedajes turísticos, son los 

campings, los cuales tienen como característica 

principal abarcar una gran cantidad de deman- 

dantes por un bajo costo, en comparación a los 

otros tipos de hospedajes turísticos de esta zona 

costera. 
 

 
Figura 6: Matriz BCG, Camping 

 

 

De acuerdo al modelo anteriormente represen- 

tado (Grafico Nº 24), los camping son clasificados 

como  servicios  estrellas,  debido  a  que  implican 

un bajo costo en infraestructura, manteni- 

miento y gastos operacionales, ya que otorgan 

sólo los servicios básicos y permiten un fiujo de 

dinero constante en temporada estival, debido 

a la gran cantidad de clientes que demandan en 

esa época del año, lo que genera un servicio que 

cuenta con una alta participación y crecimiento 

en el mercado; independiente de la partici- 

pación que cada uno de ellos tenga, ya que no 

existe una alta competitividad debido a la gran 

cantidad de demanda existente en temporada 

estival. Los campings presentan tendencias a 

largo plazo a catalogarse como productos vacas 

lecheras,  debido  a  nuevas  estrategias  de  inver- 

sión, como lo es la implementación de cabañas 

dentro de estos mismos establecimientos lo que 

permitirá ampliar su campo de competitividad. 

CONCLUSIONES 
La aplicación del modelo que sugiere la Matriz 

del Boston Consulting Group, permiten exponer 

las siguientes conclusiones. 

1. Que la Tasa de Crecimiento, es un factor 

preponderante de atractividad en los 

sectores analizados puesto que, sí el 

mercado experimenta un crecimiento 

sostenido, esto se traduce en un buen 

vaticinio por parte de los oferentes y 

potenciales inversionistas en aloja- 

miento turístico. Así mismo, la Tasa de 

Participación de mercado de los servicios de 

hospedaje turístico favorece claramente 

la competitividad  y  por  ende  asegura y 

potencia la presencia de los diversos 

tipos de servicios en el mercado respec- 

tivo. 

2. En general, como se demuestra en la 

figura 2, la totalidad de los servicios de 

alojamiento turístico se ubican en el 

cuadrante de productos Estrella, en el 

cual tanto las tasas de crecimiento de 

mercado como de participación de 

mercado son altas. Esto implica a su 

vez que tanto las fuentes de recursos 

logrados por la participación se utilizan 

en proporciones similares a causa del 

crecimiento. 

3. De la figura 3, se concluye a su vez que 

los servicios de Hoteles, Hosterías, 

Residenciales, Cabañas y Camping se 

desplazan lentamente desde la zona de 

productos Estrella hacia la zona de 

productos Vaca Lechera, señalizando 

que progresivamente los servicios dejan 

de crecer y mantienen su participación y 

con ello generan un saldo neto positivo 

de recursos líquidos disponibles para 

sus respectivas actividades. 

4. En particular, la figura 4 permite 

concluir que los servicios de hospedaje 

prestados bajo las denominaciones de 

Hoteles y Hosterías se identifican como 

aquellos posicionados en fase de tran- 

sición avanzando de productos Estrella 

a productos Vaca Lechera con una inci- 

piente evidencia de un Hotel que se des- 

plaza al segmento de productos Perros, 

lo cual pone en evidencia una amenaza 

que este tipo de servicios debe superar. 

5. Se concluye, así  mismo  de  la  figura 5, 

que los servicios de Hospedaje de 

Residenciales y Cabañas se distribuyen 

entre las cuatro categorías de productos, 

pasando de productos Estrella hacia 

Vacas Lecheras, Incógnitas y productos 

Perros, explicitando una tendencia de               

25 
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pérdida de espacios de mercado de los 

servicios de hospedaje turístico. 

6. Finalmente,  se  concluye  de  la  figura  6, 

que los servicios de hospedaje tipo Cam- 

ping, que son los servicios que presentan 

la menor frecuencia de disponibilidad 

en las zonas costeras analizadas, se ubi- 

can principalmente en el segmento de 

productos Estrella, con la identificación 

de un caso que se desplaza al segmento 

de productos Vaca Lechera, mostrando 

la factibilidad de estos servicios de 

generar saldos positivos de caja para sus 

respectivas actividades. 

LIMITACIONES DE LOS MODELOS Y DE LA 
INVESTIGACIÓN 

La principal fuente de información usada en 

esta investigación fue la proveniente de SER- 

NATUR,  a  través  de  sus  tarifarios,  informes 

anuales, entre otros. Los cuales no están del 

todo actualizados, sobre todo en lo referente 

a recintos que están inscritas en esta institu- 

ción  y  en  la  Cámara  de  Comercio  y  Turismo. 

Adicionalmente, pueden existir  empresas 

que se encuentran en los tarifarios, que ya no 

ejercen el servicio de hospedaje turístico. Adi- 

cionalmente, el modelo Atractivo Competitivo, 

para ser totalmente desarrollado requeriría de 

una investigación de mercado que defina los 

principales criterios de atractividad y compe- 

titividad que permita precisar el peso relativo 

de cada criterio. Sin embargo, la Matriz BCG, 

consigna la alta participación de mercado de los 

productos estrella, en relación con el crecimiento 

de mercado. 

RECOMENDACIONES Y SUGERENCIAS 
Las recomendaciones y sugerencias que entrega 

la investigación consideran en primer lugar, 

realizar estudios, implantar planes estratégicos 

y fiscalización por parte de los diferentes entes 

gubernamentales, para establecer medidas de 

solución respecto al problema ambiental que 

poseen ciertas localidades, como por ejemplo 

Bucalemu, Navidad, entre otras, en cuanto al 

hecho de que no poseen agua potable y redes de 

alcantarillados. Otra sugerencia que se debe 

realizar es que los empresarios de los recintos 

de hospedajes deben ser capaces de incorporar 

y desarrollar mejores canales de distribución 

que permitan establecer y estrechar sólidos 

vínculos entre los oferentes y los potenciales 

              demandantes. 
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Desde la perspectiva del modelo de análisis, 

los modelos estratégicos utilizados y analizados 

para el desarrollo de los hospedajes turísticos 

muestra que, si bien los establecimientos po- 

seen un crecimiento sostenido y prolongado, 

presentan una debilidad que contempla a la 

seguridad y confianza que brindan estos re- 

cintos tanto para los encargados como para los 

consumidores. La sugerencia apunta a tomar 

medidas a nivel general por los oferentes de este 

tipo de servicio de alojamiento y al hecho de que 

los encargados de estos recintos podrían idear 

sistemas de seguridad con recursos propios y 

coordinación con la seguridad pública, lo cual 

lograr un mayor resguardo propio y para sus 

clientes, a posibles siniestros que se puedan 

presentar, por tanto con estas medidas podrán 

generar mayor confianza y retener un mayor 

número de potenciales clientes, lo que va en 

directo beneficio de su negocio. 
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