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Resumen

Un cliente satisfecho deja de lado a la competencia y, por lo general, vuelve a adquirir el
servicio comunicando a otros posibles clientes sus experiencias positivas.

Garcia, Cepeda & Ruiz (2012)

El presente trabajo tiene como objetivo analizar la calidad del servicio y la

satisfaccion de los visitantes del Centro Turistico Mirador de Catarina — 2021.

Esta investigacion se concibe como un estudio descriptivo de corte transversal, con
enfoque mixto (cuali-cuantitativo). Como es habitual, se ha realizado una amplia y
exhaustiva investigacion documental (fuentes secundarias), que ha sido de suma importancia
para delimitar nuestro &mbito de actuacion, definir el problema de investigacién, y concretar
el marco te6rico. Asimismo, se han aplicado técnicas de investigacion (fuentes primarias):

encuesta, entrevistas y observacion in situ, en pro del logro de los objetivos planteados.

Para medir la calidad de los servicios del Centro Turistico Mirador de Catarina
(CTMC), se ha realizado una adaptacion del modelo Servqual, disefiado por Parasuraman,
Zeithlm y Berry (1985). Y para determinar la satisfaccion de los visitantes, recurrimos a la
metodologia Net Promoter Score (NPS), creada por Fred Reichheld (1993).

En los resultados de la investigacion, se evidencia que los turistas/visitantes se sienten
satisfechos por el atributo que el Mirador de Catarina ofrece en lo referente a su naturaleza 'y
paisajes. Sin embargo, el coeficiente del indice de la Calidad del Servicio (ICS) es -3.24, lo
que significa que existe un déficit de calidad. Asimismo, el indicador NPS del Mirador de
Catarina es negativo (-12%), lo cual pone en evidencia la insatisfaccion de los visitantes.
Naturalmente, frente a estos resultados obtenidos existen siempre oportunidades de mejora

para la satisfaccion de los visitantes y rentabilidad del centro.

Palabras claves: Calidad del servicio, satisfaccion del cliente, marketing, turismo.
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1. Introduccion

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo analizar la calidad del

servicio y la satisfaccion de los visitantes del Centro Turistico Mirador de Catarina.

Desde la segunda mitad del siglo XX el turismo se ha convertido en uno de los
sectores fundamentales de la economia mundial constituyendo una de las principales fuentes
de riqueza, desarrollo y crecimiento de muchos paises (Aparicio Sanchez, 2013). Hoy en dia,
la industria turistica es una de las més grandes a nivel mundial generando millones de
empleos y representando una importante contribucion al producto interno bruto de muchos
paises. Los ingresos por turismo suponen un tercio del valor de los intercambios mundiales,
lo que en cifras representa el 7% del total mundial de exportaciones de bienes y mas del 28%
del total mundial de exportaciones de servicios (OMT, 2020). Por su dinamica y rapida
evolucidn, el turismo es considerado en el &mbito internacional un sector que puede
contribuir, directa o indirectamente, al cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) de la Agenda 2030.

A partir del afio 2020, los efectos y consecuencias de la pandemia de COVID - 19 han
supuesto un cambio de habitos y tendencias en lo que al turismo se refiere. La preferencia
por los destinos menos masificados, la busqueda de establecimientos con servicios de calidad
y garantias higiénicas o la eleccion de destinos mas cercanos y desplazamientos mas cortos
no sélo han marcado los pardmetros turisticos de esta temporada, sino que posiblemente sean

los criterios que definan la tendencia del sector durante los proximos afos.

En el sector turismo la calidad es un elemento fundamental para que las
organizaciones, destinos turisticos y empresas prestadoras de servicios turisticos sean cada
vez mas competitivas y rentables. Por tanto, es importante desarrollar acciones estratégicas
encaminadas a que los clientes -turistas- se sientan satisfechos por las atenciones recibidas y
experiencias en el destino. Muchos investigadores coinciden en que la percepcion de una
mala calidad coloca a una empresa o destino turistico en desventaja competitiva, que muy

probablemente aleje a los clientes insatisfechos.



La presente investigacion metodoldgicamente se concibe como un estudio descriptivo
de corte transversal, con enfoque mixto (cuali-cuantitativo). Como es habitual, se ha
realizado una amplia y exhaustiva investigacion documental (fuentes secundarias), que ha
sido de suma importancia para delimitar nuestro ambito de actuacion, definir el problema de
investigacion, y concretar el marco teérico. Asimismo, se han aplicado técnicas de
investigacion (fuentes primarias): encuesta, entrevistas y observacion in situ, en pro del logro

de los objetivos planteados.

Para medir la calidad del servicio del Centro Turistico Mirador de Catarina, se ha
aplicado un instrumento adaptado del modelo Servqual, disefiado por Parasuraman, Zeithim
y Berry (1985). Se evaltan las cinco dimensiones de la calidad del servicio: elementos
tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia, determinandose las
brechas entre las expectativas y las percepciones de los visitantes. Finalmente, se calcula el
indice de Calidad del Servicio (ICS).

Para determinar la satisfaccion de los visitantes, recurrimos a la metodologia net
promoter score (NPS), que es una métrica creada en 1993 por Fred Reichheld para evaluar el
grado en que una persona recomienda una cierta compafiia, producto o servicio a amigos,

familiares o colegas a traves de una sola pregunta.

Esta investigacion se estructura de conformidad a la Guia para Escribir la Tesis en el
Postgrado (2012) de la Universidad Nacional Autobnoma de Nicaragua (UNAN — Managua)
y se organiza de la siguiente manera: El acapite | contiene la introduccion, en la cual se
incluyen y describen los antecedentes, justificacion y planteamiento del problema de
investigacion. En el acapite 1l se presentan los objetivos de la tesis. El acapite 111 comprende
el marco teorico, donde se exponen y desarrollan los aspectos tedricos, conceptuales,
directamente relacionados con el dmbito de la investigacion. El acépite IV incluye las
preguntas directrices de la tesis, que se constituyen como los ejes tematicos en torno a los
cuales gira el analisis planteado conforme a la problematica identificada. El acapite V

corresponde a la operacionalizacidn de las variables de estudio. En el acapite VI se presentan



los aspectos referidos al disefio metodoldgico de la investigacion, determinando el enfoque,
tipo de estudio, el disefio muestral, técnicas e instrumentos aplicados para el desarrollo del
presente estudio. EIl acapite VII corresponde al analisis objetivo y sistematizados de la
investigacion, en coherencia con el planteamiento del problema y los objetivos planteados.
El acépite VIII presenta las conclusiones. En el acapite IX se incluyen las recomendaciones
técnicas en torno a la tematica y variables analizadas. Y finalmente en los acépites X y XI se

presentan las referencias bibliograficas y anexos pertinentes.

Este trabajo pretende ser un aporte académico para la gestion sostenible del sitio,
orientando futuras investigaciones, acciones/inversiones publicas y/o privadas de los actores

que interacttan a nivel local y comercializan por diversos canales este producto turistico.



1. Antecedentes

1.1 Antecedentes Historicos

El turismo como manifestacion sociocultural es de origen relativamente reciente (Gurria,
2004). Sin embargo, para comprender su desarrollo, rapida expansién y fortaleza, es
importante abordar sus antecedentes mas remotos. El turismo ha evolucionada a lo largo de
la historia del hombre, y con el paso del tiempo se han diversificado las razones por las cuales
se realiza esta actividad, asi como los medios y sistemas de los cuales el turismo se ha valido
para su evolucién. El turismo ha sido impulsado por el desarrollo de la industria y el comercio
internacional, los medios de transporte, las vias de comunicacion, la globalizacion y los

avances tecnolégicos. (Cardenas, 2001)

Segun los especialistas Diaz y otros (2006), Acerenza (2001) y Gurria (2004), el
surgimiento del turismo en masas ocurrid posterior a las Guerras Mundiales; de hecho, los
paises agotados por los conflictos bélicos lograron, en parte recuperar su economia gracias
al turismo receptivo en masas (Morillo Moreno, 2010). Godet Salto (1998) afirma que entre
los factores que inciden en la aparicion del turismo de masas, hay que destacar el
establecimiento de un nuevo orden internacional y el proceso de paz que sigue a la Segunda
Guerra Mundial; la recuperacion econémica de las grandes potencias y la consolidacion de
las clases medias resultado de la misma; el avance de los medios de transporte y de las
infraestructuras, especialmente en relacion al automdvil y al avion; asi como la mejora de las
condiciones laborales, gracias las vacaciones pagadas, a la generalizacion de la semana

inglesa de cinco dias o a la reduccién de la jornada laboral.

Altamira & Mufioz en su estudio El Turismo como Motor del Crecimiento Econémico
(2007), citando a Venancio Bote Gomez (1998), reconocen cuatro factores determinantes que
caracterizaron el auge turistico durante la segunda mitad del siglo XX, dando lugar a la
actividad turistica tal como es entendida hoy en dia:

v" Factores Politicos: Relativa estabilidad politica a nivel global, alcanzada después de

las dos Guerras Mundiales con un periodo de paz relativamente garantizado.



v’ Factores Econémicos: Recuperacion de la economia europea y paises beligerantes,
economia global en crecimiento, aumento de los niveles de ingreso y calidad de vida,
surgimiento de grandes empresas de intermediacion turistica, surgimiento del

marketing.

v’ Factores Sociales: consolidacion de los derechos laborales y remuneracion de
vacaciones, reconocimiento de congestion y escaso bienestar en las ciudades, auge

del sector servicios.

v Factores Tecnologicos: consolidacion de la aviacién comercial, aumento de
autonomia, seguridad y comodidad en vuelo mas los avances en los medios de

transportes y sistemas de comunicacion.

A partir de la irrupcion de este conjunto de factores es cuando el turismo alcanza su
importancia como fendmeno dinamizador econdmico y social, tanto en paises emisores como

receptores (Altamira & Mufioz, 2007).

El crecimiento sustancial de la actividad turistica en la época de postguerra, tal como
afirma la OMT (2006), es uno de los fendmenos economicos y sociales mas notables de los
ultimos siglos. Hoy por hoy el turismo es considerado una fuerza econdémica mundial

sumamente importante y una industria de gigantescas proporciones todavia en expansion.

En este escenario, cobra relevante importancia el tema de la calidad de los productos y

servicios turisticos para lograr la satisfaccion de los clientes (turistas).

Actualmente, se habla de un “nuevo consumidor turistico”, mas vinculado a la realidad
social, ambiental y cultural de los lugares que visita y méas exigente en su relacion con las
empresas prestadoras de servicios turisticos. Este “nuevo consumidor turistico” responde a

las siguientes caracteristicas:



1. Es impaciente: Las nuevas tecnologias y la agilidad en los procesos de comercializacion
han ubicado en el mercado un nivel de respuesta inmediata, el nuevo turista precisa

respuestas instantaneas a sus requerimientos de informacion o demanda de servicios.

2. Busca experiencias: Hoy se habla de un turista que precisa el contacto con la naturaleza,
la interaccién con las comunidades locales y el disfrute pleno de los destinos a través de
los cinco sentidos. Asimismo, la incorporacion de nuevos valores (solidaridad,
sostenibilidad y conciencia colectiva) han motivado a que el turista actual busque vivir

experiencias nuevas e innovadoras en sus viajes.

3. Esté bien informado y es exigente: El volumen de informacion turistica actual, gracias a
internet, permite al turista actual disponer de informacion precisa, personalizar su
consumo en funcion de sus necesidades especificas, dando un caracter de exigencia a la
industria turistica. El turista actual acepta menos la dinamica tradicional de un viaje
organizado, inclinandose a disefiar su propio producto turistico basado en sus intereses e

inquietudes.

4. Busca buena relacion calidad-precio: El turista actual se mueve menos por simbolos de
prestigio, aunque el viaje en si mismo sea uno de ellos, y selecciona la calidad y el precio
de los servicios que va a recibir. Una caracteristica muy importante para el desarrollo
futuro de productos es que el nuevo turista esta dispuesto a pagar mas por la incorporacién
de valores intangibles a su experiencia de viaje. La calidad adquiere en el turismo de hoy
en dia un valor absolutamente relevante, por lo que existe una preocupacion del sector y

un proceso acelerado en la aplicacion de sistemas de gestion de calidad.

Es un hecho que uno de los mayores desafios del sector turismo es ofrecer productos y
servicios de calidad ajustados a las necesidades e intereses de los clientes. EI mundo ha
venido cambiando aceleradamente desde el impacto de las nuevas tecnologias en nuestras

vidas. Los consumidores de turismo estan cambiando de preferencias al mismo ritmo.

El estudio de la satisfaccion y la calidad de servicio ha suscitado innumerables

publicaciones e investigaciones y actualmente se esta convirtiendo en requisito indispensable



para alcanzar niveles 6ptimos de competitividad en cualquier organizacion y conseguir la
fidelizacion de sus clientes. (Labrador Martin, 2018). Parte de la literatura sugiere que la
calidad de servicio y la satisfaccion del consumidor son conceptos interdependientes,

constructos que comparten una relacion muy cercana (Cronin & Taylor, 1992).

a. Contexto Turistico Internacional

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), el turismo mundial registré su peor
afio en 2020, con una caida de las llegadas internacionales del 74%. Los destinos de todo el
mundo recibieron en 2020 mil millones de llegadas internacionales menos que el afio
anterior, debido a un desplome sin precedentes de la demanda y a las restricciones

generalizadas de los viajes.

Segun la ultima edicion del Barometro del Turismo Mundial de la OMT (Julio 2021), en
el periodo enero — julio 2021 cruzaron las fronteras internacionales 54 millones de turistas,
lo que representa un 67% menos que en el mismo periodo de 2019. Cabe comparar esta cifra
con los 34 millones de llegadas internacionales registrados, segun estimaciones, en julio de

2020, aunque sigue siendo muy inferior a los 164 millones registrados en 2019.

El afio 2021 sigue siendo un afio muy dificil para el turismo mundial, a pesar que la mayor
parte de los destinos registraron un repunte moderado de las llegadas de turistas
internacionales en comparacion con 2020. La region de Asia y el Pacifico continud con los
peores resultados en el periodo de enero a julio, con una caida del 95% en las llegadas
internacionales en comparacion con 2019. Oriente Medio (-82%) registré la segunda mayor
caida, sequida de Europa y Africa (ambas -77%). La region de las Américas (-68%)
experimentd un descenso comparativamente menor, siendo el Caribe la subregiéon con
mejores resultados del mundo. Estas son cifras que dan continuacion al descenso de las
llegadas de turistas internacionales en el mundo en 2020, el peor afio que ha registrado el

sector en su historia.
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A nivel global, la crisis generada por la pandemia del COVID-19 ha puesto en riesgo
entre 100 y 120 millones de empleos turisticos directos, muchos de ellos en pequefias y

medianas empresas.

Las perspectivas para septiembre-diciembre 2021 siguen siendo dispares, segun la tltima
encuesta del Panel de Expertos de la OMT, en la que el 53% de los expertos cree que el
periodo sera peor de lo esperado. Solo el 31% de los expertos prevé mejores resultados hacia
finales de afio. La encuesta muestra también que los profesionales esperan aln un repunte
cuando se libere la demanda reprimida de viajes internacionales en 2022, sobre todo durante
el segundo y el tercer trimestre.

b. Desempefio del Sector Turismo en Nicaragua

El Plan Nacional de Lucha Contra la Pobreza para el Desarrollo Humano (2022 — 2026)
del Gobierno de Reconciliacion y Unidad Nacional (GRUN), al referirse a los resultados y
desempefio del sector turismo en el pais en el periodo 2007 — 2017 expresa que durante esta
década ingresaron al pais 13,019,736 turistas, para un promedio anual de 1,183,612 turistas
(+31.7% en relacion a 2006 en el que ingresaron 898,699 turistas). Luego del Intento Fallido
de Golpe de Estado (2018), el ingreso de turistas se vio disminuido, ingresando entre 2018-
2019 un total de 2,358,024 turistas, para un promedio anual de 1,179,012 turistas.
Posteriormente, en el afio 2020 como consecuencia de la pandemia de COVID — 19 tan solo

ingresaron al pais 371,148 turistas.

En el periodo 2007-2017, los ingresos en divisas alcanzaron un monto de US $4,763.7
millones (US $433.1 millones promedio anual; +87.8% respecto a 2006 que fue de US $230.6
millones). Entre 2018 y 2019 los ingresos disminuyeron debido a la situacion sociopolitica
generada a partir de abril/2018, observandose un monto de US $877.3 millones. Luego, en el
afio 2020 los ingresos por turismo fueron de US $169.5 millones, para un total en el periodo
2007-2020 de US $5,810.5 millones®.

! Plan Nacional de Lucha Contra la Pobreza para el Desarrollo Humano (2022 — 2026) del Gobierno de
Reconciliacion y Unidad Nacional (GRUN).
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Hasta el afio 2017, el turismo mantuvo un crecimiento sostenido, logrando mantenerse
dentro de nuestra economia, como uno de los primeros rubros generadores de divisas,
superando inclusive los ingresos generados por las exportaciones de café, carne y mariscos?.
A partir de la situacion sociopolitica del 2018 y la crisis mundial generada por la pandemia

del 2020 se genero una caida abrupta de los principales indicadores turisticos en el pais.

En el 2021 se inici0 una etapa de reactivacion y recuperacion paulatina del turismo,
enfocando los esfuerzos gubernamentales principalmente en el desarrollo del turismo interno.
En el informe de la Encuesta de Turismo correspondiente al primer trimestre de 2021,
publicado por el Instituto Nacional de Informacion de Desarrollo (INIDE), se observa que la
Ilegada de visitantes no residentes al pais (turismo receptor), incluyendo los excursionistas,
mostré una tendencia de recuperacion con respecto al trimestre anterior (crecimiento de
17.7%). No obstante, en términos interanuales el nimero de llegada de visitantes no residente
fue menor en 83.1%, resultado que se explica por los efectos de la pandemia del COVID-19,

que aun persisten a nivel internacional.

Los principales mercados de turismo para Nicaragua siguen siendo Centroamérica, quien
aport6 el 65.3%, seguido por Norteamérica con el 24.4%, Europa con 6.5%, Suramérica con
2%y el resto de las regiones 1.7%?.

Entre los principales destinos visitados a nivel nacional destacan las ciudades coloniales
de Nicaragua (Ledn y Granada), las Playas del Pacifico (Montelimar, San Juan del Sur y
Pochomil), la Isla de Ometepe (Rivas), los Pueblos Blancos, la Ruta del Café y las Reservas

Naturales de Nicaragua.

Sumado a todo esto, es importante mencionar que en el pais se cuenta con un marco
juridico sectorial actualizado y consolidado, permitiendo la implementacion adecuada de las

politicas y normativas pertinentes para el desarrollo turistico sostenible de Nicaragua,

2 Cf. Informes Anuales del Banco Central de Nicaragua (BCN); Informes de la Cuenta Satélite de Turismo
elaborado por el BCN y Boletines de Estadisticas de Turismo publicados por el Instituto Nicaragiiense de
Turismo (INTUR).

3 INTUR. Boletin de Estadisticas de Turismo de Nicaragua. 2020.
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constituyendo una base sélida que promueve y garantiza la inversion privaday la cooperacion

internacional.

c. Catarina como Destino Turistico

Catarina es uno de los 9 municipios que conforman el departamento de Masaya y forma
parte del corredor turistico de los Pueblos Blancos, que circundan la Laguna de Apoyo®*. A
nivel nacional, se constituye como uno de los destinos turisticos mas visitado durante todo el
afio y esta incluido en el itinerario y la oferta de las diferentes turoperadoras nacionales y

regionales.

El municipio de Catarina se localiza a 35.3 km. de Managua y 6 km de la ciudad de
Masaya, entre las coordenadas de 11°54°37.77"’ de latitud Norte y 86°4°33.27"’ de longitud

Oeste. Posee una extension territorial de 11.49 kmz2.

Imagen 1. Mapa de Localizacion del Municipio de Catarina

Fuente: Alcaldia de Catarina

4 La Laguna de Apoyo fue declarada Reserva Natural en el afio 1991 y es la mas grande de las lagunas cratéricas
de Nicaragua. Por ser una laguna de origen volcéanico, en ciertos lugares se generan fuentes de aguas termales
naturales. Su nombre se debe al sabor de sus aguas Alt-poyec: Agua salobre. Alberga una gran cantidad de
especies animales y vegetales, algunas de ellas endémicas, conservando gran parte de su riqueza natural. En el
valle de la Laguna se han encontrado petroglifos tallados en piedras y un posible cementerio indigena, elementos
que agregan valor turistico y arqueologico.
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Catarina tiene como principal recurso turistico la Reserva Natural Laguna de Apoyo.
Su riqueza natural, patrimonio cultural y belleza paisajistica la convierten en un destino muy
atractivo para los turistas nacionales y extranjeros. De igual manera cuenta con numerosos
jardines, viveros y un impresionante mirador, que se reconoce como el producto icénico del
municipio y ofrece una de las mejores vistas escénica del pais, desde donde se observa el
crater de la Laguna de Apoyo, el Volcan Mombacho, los Humedales de Tisma, la Ciudad

Colonial de Granada, el Lago de Nicaragua y las Sierras de Amerrisque.

Las actividades turisticas con mayor potencial en el municipio son: el ecoturismo,

turismo de aventura y turismo cultural.

El Centro Turistico Mirador de Catarina (CTMC), localizado en el Area de
Amortiguamiento de la Reserva Natural Laguna de Apoyo, es uno de los sitios turisticos mas
visitado durante todo el afio. En el periodo 2015 — 2019 recibié un total de 3,686,602
visitantes, con un promedio anual de 526,657 visitantes, de los cuales el 95% fueron

visitantes nacionales y el 5% visitantes de otras nacionalidades.

Gréfico 1. Llegada de Visitantes al CTMC 2015 - 2021
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de datos estadisticos de la Alcaldia de Catarina.
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Entre 2015 y 2017 la demanda crecié un 13%, superando inclusive la tasa de
crecimiento del sector turismo a nivel nacional. El crecimiento acelerado del sector en estos
afios contribuyo a la dinamizacién de la economia local favoreciendo principalmente a los
micros y pequefios empresarios turisticos. De igual forma, los ingresos generados por
concepto de entrada al Mirador de Catarina (a precios solidarios) han experimentado un
significativo incremento para la municipalidad, entidad encargada de la administracion y

mantenimiento del sitio.

Grafico 2. Llegada de Visitantes Vs Crecimiento Interanual (2015 — 2021)
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de datos estadisticos de la Alcaldia de Catarina.

Como puede apreciarse en el grafico anterior, la tendencia de crecimiento de la
llegada de turistas al CTMC se vio abruptamente interrumpida en el afio 2018 como
consecuencia de la situacion sociopolitica derivada del intento fallido de Golpe de Estado en
abril/2018. En el 2019 se observa una considerable recuperacion respecto al afio anterior. Sin
embargo, esta recuperacion se vio afectada en el 2020 a partir de la crisis generada por la
pandemia de COVID 19.
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Gréfico 3. Llegada de Visitantes al CTMC por Mes 2015-2021

90,000
80,000
70,000
60,000
50,000
40,000
30,000
20,000
= 1 L
0 |
O X (] (] <
Q,(& “éo& @é\? Vp‘ @QA \‘}o\ \o\\ v?ooé o o oé'sé © o . 00
‘_"QQ S '

m2015 m2016 ®m2017 w2018 m2019 m2020 m2021

Fuente: Elaboracion propia, a partir de datos estadisticos de la Alcaldia de Catarina.

Considerando que el turismo se caracteriza por ser una actividad estacionaria,
podemos observar que durante el afio existen 2 momentos importantes en donde la demanda
crece, que son los meses de julio/agosto y diciembre/enero. En estos meses de repuntes de
la demanda el Centro Turistico “Mirador de Catarina” se ve saturado, al punto que la oferta

de servicios no tiene capacidad para atender la demanda.
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1.2 Antecedentes de Campo

En afos anteriores se han realizado diferentes estudios académicos relacionados a la

calidad del servicio y satisfaccion del cliente/consumidor.

a. A nivel internacional

Aparicio (2013) en su tesis doctoral EI Reto del Turismo en los Espacios Naturales
Protegidos (ENP) Espafioles: la integracidn entre conservacion, calidad y satisfaccion de la
Universidad Complutense de Madrid, nos indica que la gestion de la calidad de cualquier
servicio prestado debe sostenerse sobre el pilar de la mejora continua, para satisfacer las
necesidades de los visitantes, determinando claramente cuéles son los objetivos a conseguir
con los medios disponibles y su nivel de consecucion. Y enfatiza que entre los elementos que
mas aprecian las personas que visitan los espacios naturales protegidos se encuentran la
calidad y la conservacion del paisaje, lo cual resulta esencial para que la actividad turistica

no cambie ni deteriore los recursos y valores naturales, ecolégicos y paisajisticos.

En esa misma direccién, Lépez M. (2018) en su tesis Calidad del servicio y la
Satisfaccion de los clientes del Restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil para optar al
al grado académico de Magister en Administracion de Empresas por la Universidad Catdlica
de Santiago de Guayaquil expone, que existe una correlacion entre la calidad de servicio y la
satisfaccion al cliente. Las empresas tienen que tener siempre presente una evaluacion de la
calidad del servicio para tener clientes satisfechos. En este estudio se determiné que la
capacitacion y motivacion del personal son tambien variables importantes que repercuten en

la satisfaccion del cliente.

Por otro lado, Labrador (2018) en su tesis para optar al grado académico de Doctor
por la Universidad Complutense de Madrid Lealtad actitudinal, calidad percibida y
satisfaccion en el turismo de cruceros analiza las relaciones entre la satisfaccion, calidad
percibida de los servicios (CPS) y lealtad actitudinal en el turismo de cruceros. Asimismo,

analiza a profundidad la satisfaccién de los pasajeros de cruceros en relacion a la calidad
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percibida de servicio y su vinculacion con la lealtad. Las expectativas y confianza en la marca
y producto se contemplan a través de las variables de toma de decision de compra en la

eleccién del crucero.

b. A nivel nacional

Martinez Salgado (2010) en su tesis para optar al grado académico de Master en
Administracion de Empresas por la Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua UNAN-
Ledn titulada: Evaluacion de la Calidad del Servicio Turistico en las Empresas de
Alojamiento del Balneario Las Pefiitas—Poneloya, Leon pone de manifiesto que la
satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente constituye el elemento mas
importante de la gestion de la calidad y la base del éxito de una empresa. Por este motivo, es
imprescindible tener perfectamente definido para cada empresa el concepto de satisfaccion
de sus clientes desarrollando sistemas de medicion de satisfaccion del cliente y creando

modelos de respuesta inmediata ante la posible insatisfaccion.

Caballero Zamora & Avellan Rivera (2017) en su tesis para optar al grado académico
de Méster en Administracion de Empresas por la Universidad Politécnica de Nicaragua
titulada: Gestion de calidad del servicio financiero basado en la satisfaccion del cliente de
fundacion para el desarrollo de la mujer FUNDEMUJER en el municipio de Esteli, periodo
2017 — 2018, argumentan que la calidad en el servicio es un proceso integral que incluye no
solamente las actividades de venta sino también la preventa y la post venta; si los recursos
no estan capacitados en éstas tareas simplemente dejan de hacer un trabajo estratégico que
puede significar una mayor comprension de las necesidades del cliente y una mejora oportuna
en las debilidades del servicio. Todos estos factores se convierten en elementos de juicios
sobre la calidad. Asimismo, expresa que la calidad del servicio desde la perspectiva de la
satisfaccion del cliente es un factor de ventaja competitiva que debe ser aprovechada y

reforzada desde niveles estructurales.
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Por su lado, Carvajal (2014) en su tesis para optar al grado académico de Master en
Administracion de Negocios con énfasis en Mercadeo por la Universidad Nacional
Auténoma de Nicaragua FAREN MATAGALPA titulada: Incidencia de la calidad de los
servicios y productos financieros en el nivel de satisfaccion de los socios de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito” aduce que uno de los principales indicadores para determinar la calidad
de un servicio es la satisfaccion del cliente. Y reitera que la calidad de los servicios se basa

en satisfacer en su maximo grado posible los requerimientos y necesidades de los usuarios.

Por otro lado, a traves del esfuerzo conjunto y articulado entre el Instituto Nicaragiiense
de Turismo y la Alcaldia de Catarina (2018), se realizé el Diagnéstico de la Situacion Actual
de los Establecimientos Existentes que Prestan Servicios de Alimentos y Bebidas en el
CTMC, a fin de encontrar soluciones idoneas y puntuales a la problematica relacionada a la
calidad de servicio y la carencia de infraestructura, lo cual ha provocado que los visitantes

no permanezcan por mucho tiempo en las instalaciones ni consuman en el sitio.

Posteriormente, el Instituto Nicaragliense de Turismo, la Alcaldia de Catarina y la
Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua (2019) realizaron el Estudio de Oferta y
Demanda Turistica Actual del Mirador de Catarina en donde expresan que la contribucion
del turismo al bienestar economico depende de la calidad y de las rentas que el turismo
ofrezca. Este estudio se presenta como un aporte que contribuya a la toma de decisiones para
dirigir la planificacion y la gestion del turismo en el mirador y que sea de referencia para
tomar en cuenta futuros proyectos en pro del desarrollo turistico del municipio de Catarina.
En términos generales, el informe comprende un analisis de la oferta y demanda, realizando
un analisis de la dinamica de consumo turistico en el mirador, asi como variables de
percepcidn de la calidad de los servicios. En el caso de la demanda se presenta el perfil de

los visitantes y se analizan sus preferencias.
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2. Justificacién

Actualmente, no se cuenta con estudios técnicos o investigaciones académicas que
analicen y/o evallen la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del Centro

Turistico Mirador de Catarina (CTMC), desde la perspectiva de los consumidores/turistas.

Esta investigacion aporta nueva informacion para que la Alcaldia de Catarina y las
pequerias empresas turisticas del CTMC conozcan la percepcion que tienen los consumidores

de los servicios que brindan, en pro de ser cada vez mas rentables y competitivas.

Los resultados obtenidos pretenden ser una guia para los procesos administrativos y
operativos que garanticen la calidad de los servicios y la satisfaccion de los visitantes. De
igual manera es importante que las pequefias empresas turisticas conozcan la percepcion que
tienen los consumidores de los servicios que ellas brindan. Asi se identifican oportunidades

de mejora.

Se espera que esta investigacion pueda ser de utilidad a las entidades encargadas de la
gestion turistica a nivel local y motive la realizacion de futuras investigaciones y estudios,

que contribuyan a la prestacion de servicios de calidad en el CTMC.

Hoy en dia los turistas son mas exigentes con la calidad de los productos y servicios que
consumen. Esta situacién obliga a las empresas prestadoras de servicios turisticos a mejorar,
innovar y romper sus esquemas tradicionales de trabajo, en pro de ser cada vez mas rentables

y competitivas.

De hecho, para un turista la calidad constituye hoy un elemento importante por el cual,
inclusive, esta dispuesto a pagar mas. Por consiguiente, las empresas prestadoras de servicios
turisticos estan llamadas a garantizar el equilibrio entre las expectativas del turista y la oferta
de servicios. Una buena experiencia en el servicio conduce a que las expectativas de los
visitantes alcancen un mayor nivel de satisfaccion y se incrementa la posibilidad de retorno

al sitio.
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3. Planteamiento del Problema

Sintomas. El Mirador de Catarina es un centro turistico de referencia nacional. Sin
embargo, se ha podido observar que no existen estrategias y/o acciones para que los visitantes
se sientan motivados a quedarse por mas tiempo, consumir mas y generar mayor gasto en el

sitio.

A nivel global, se reconoce la importante contribucion que realiza el sector turistico al
desarrollo econdmico y humano de los pueblos. La industria turistica -todavia en expansion-
es una de las mas grandes a nivel mundial generando millones de empleos y representando
una importante contribucién al producto interno bruto de muchos paises. Sin embargo,
muchos expertos, gestores turisticos e investigadores, al mismo tiempo que destacan los
impactos positivos del turismo, también reconocen que el desarrollo no planificado y
ordenado de esta actividad genera efectos negativos relevantes.

Causas. Existe una opinién generalizada de la deficiencia de la calidad de los servicios
de alimentacion, condiciones minimas de infraestructura, equipamiento, higiene y seguridad

en los establecimientos y la poca inversidn e innovacion entre los prestadores de servicio.

En la actualidad, existe en el mercado turistico una alta competencia empresarial y un
aumento en la exigencia de la calidad de servicio. Los clientes piden un trato agradable y
atencion individualizada, rapida, confiable y oportuna, obligando a que las empresas centren
sus estrategias y esfuerzos en la satisfaccion de los consumidores; puesto que los clientes no
satisfechos con el servicio recibido y la calidad percibida frecuentemente difunden la mala
experiencia a familiares, amigos e incluso a desconocidos a través de las nuevas tecnologias
de la informacion y la comunicacion, ocasionando un impacto negativa en la imagen y

rentabilidad de la empresa.
Pronostico. Muchos expertos e investigadores coinciden en que la percepcion de una

mala calidad coloca a una empresa u organizacion en desventaja competitiva, que muy

probablemente aleje a los clientes insatisfechos.
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En el afio 2019 se registrd un ingreso promedio mensual de 48,814 visitantes®, en el
Mirador de Catarina. Sin embargo, es necesario que la calidad de la oferta de servicios
turisticos locales se consolide en pro de la satisfaccion de los visitantes. Esto se constituye
como una condicién previa para mantener en el mediano y largo plazo las tasas de

crecimientos interanuales historicas de llegada de visitantes.

Control del Pronostico. Es indispensable crear una oferta de servicios turisticos
competitivos (recursos naturales, recursos fisicos: infraestructura, recursos materiales:
equipamiento; y recursos humanos) que responda a las nuevas tendencias del mercado y
necesidades y exigencias de la demanda. Es decir, desarrollar la oferta en funcion de la
demanda, contando con instrumentos estratégicos y herramientas de inteligencia de mercado
que sean la plataforma para la promocién y comercializacion del centro en el corto y mediano

plazo.

Formulacion del Problema

Considerando la situacion antes expuesta, se ha planteado el problema de

investigacion, a través de la pregunta que se presenta a continuacion:

¢ Cudl es la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion de los visitantes del

Centro Turistico Mirador de Catarina?

5 Cf. Registro de ingreso de visitantes al CTMC — Alcaldia de Catarina. Afio 2019.
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1.

Obijetivos de la Investigacion

Objetivo General

Analizar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del Centro Turistico Mirador
de Catarina, 2021.

2.

v

Objetivos Especificos

Identificar la oferta turistica del Centro Turistico Mirador de Catarina, determinando
su composicion y categorizacion, de acuerdo al Sistema de Registro y Categorizacion
Turistica de Nicaragua.

Evaluar la calidad del servicio del Centro Turistico Mirador de Catarina, mediante la

aplicacion del modelo servqual.

Conocer el nivel de satisfaccion de los visitantes del Centro Turistico Mirador de

Catarina, mediante el método net promoter score (NPS).

Proponer un plan de acciones para la mejora de la calidad de los servicios del Centro
Turistico Mirador de Catarina.
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1. Marco Tedrico

1. Turismo y Calidad del Servicio

1.1. Turismo

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (1994), “el turismo comprende las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos a su
entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio,

por negocios y otros” .

Esta definicion, amplia y flexible, concretiza las caracteristicas méas importantes del
turismo:

v" Introduccion de los posibles elementos motivadores del viaje, “ocio, negocio, otros”

v Acotacién temporal del periodo por un afio, periodo realmente amplio, maxime si se
compara con el tiempo normal de extensién de los visados de viaje para turismo por
los gobiernos —tres meses— o con la periodificacion prevista por algunas legislaciones
para la delimitacion de lo que se considera residencia habitual —seis meses-—.

v Delimitacién de la actividad desarrollada antes y durante el periodo de la estancia.

v Localizacion de la actividad turistica como la actividad realizada “fuera de su entorno

habitual”.

Respecto a esta Gltima caracteristica y en un intento por precisar qué se entiende por
entorno habitual, la OMT (1995) establece que: «el entorno habitual de una persona consiste
en una cierta area alrededor de su lugar de residencia méas todos aquellos lugares que visita

frecuentemente».

Por otro lado, el turismo puede concebirse como un derecho del ser humano, asi lo
establece la Organizacion de las Naciones Unidas (1948) que en la Declaracion de Derechos
Humanos reconoce el derecho al cambio de residencia, al trabajo, desplazamiento y a los

viajes. La OIT (1936) ademas reconocio el derecho de los asalariados a las vacaciones

6 cf. sancho, Amparo (1998). Introduccién al Turismo. OMT Organizacién Mundial del Turismo. p. 11.
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pagadas como un tiempo no trabajado: el derecho al tiempo libre y a las vacaciones. Morillo
Moreno, (2010).

1.1.1. Evolucion Historica

Ramirez Blanco (1992) expresa que el término “turismo” deriva del latin tornus (torno)
y tornare (redondear, tornear, girar). El sufijo ismo se refiere a la accidn que realiza un grupo
de personas, por lo que etimoldgicamente puede definirse al turismo como las personas que

viajan con la intencion de regresar a su domicilio habitual’.

Los esfuerzos por establecer una definicion del turismo se remontan hasta 1933 y desde
entonces se han realizado distintos acercamientos a una definicion emanada del despliegue
econdémico, socioldgico, comercial o por la preocupacion de establecer estadisticas

confiables de la actividad®.

Autores como Neil Leiper (1979) y John Hunt (1991) coinciden en que definir al turismo
no es una tarea sencilla, pues el término ha venido evolucionando y adaptandose a los

cambios que ha sufrido la actividad a lo largo de los afios®.

Flores Ruiz (2000) afirma que, en cierto sentido, el turismo ha existido desde siempre, ya
que el hombre comenzé a sentir afan por viajar desde tiempos muy remotos. Sin embargo, el
primer antecedente de lo que entendemos por “turismo” hay que situarlo a mitad del siglo
XVIII, cuando aparecen los primeros viajes realizados por la clase alta al sur del continente

europeo.

" Ramirez Blanco, Manuel. Teoria General del Turismo, Diana, México, 1992.

8 Clive L. Morley,” What is Tourism? Definitions, Excerpts and Characteristics”, The Journal of Tourism
Studies, 1990, Vol. 1.

9 Neil Leiper, “The Framework of Tourism: Towards a Definition of Tourism, Tourist and the Tourism
Industry”, Annals of Tourism Research, 1979, Vol. 6, Number 4, pp. 309-407; John Hunt and Donlynne Layne,
“Evolution of Travel and Tourism Terminology and Definitions”, Journal of Travel Research, 1991, Vol. 29,
Number 4, pp. 7-11
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Al analizar el proceso evolutivo de esta definicion, tal como lo refiere el Centro de
Estudios Sociales y de Opinion Pablica (2006), podemos distinguir tres etapas histéricas: la
primera durante la primera mitad del siglo XX donde el turismo empieza a ser estudiado
como fendmeno social principalmente por la escuela alemana; la segunda, cuando surge el
turismo de masas con el desarrollo de la aviacion comercial después de la Segunda Guerra
Mundial; y la tercera etapa, el turismo moderno con el nacimiento de la Organizacion
Mundial de Turismo, en la década de los setenta, que influye en la alineacion de las politicas
turisticas nacionales y el reconocimiento de la importancia de su contribucion en la

economia.

A principios del siglo XX, el turismo empieza a ser estudiado como el movimiento
de forasteros. Asi, en los afios veinte surge en Alemania la ciencia de los movimientos de
forasteros. En 1929 Morgenroth aporta una definicién del transito de forasteros y sostiene
que “es el transito de personas, que temporalmente se ausentan de su domicilio habitual, para
satisfaccion de exigencias vitales o culturales o deseos personales de diverso tipo,
convirtiéndose por otra parte en usuarios de bienes econdémicos o culturales”°, En 1933,
Artur Bormann agrega que el movimiento de forasteros comprende “los viajes emprendidos
por motivos de reposo, diversion, comerciales o profesionales iniciados en muchos casos por
acontecimientos o situaciones especiales, donde la ausencia de su vivienda es transitoria y

que excluye a los desplazamientos a lugares de trabajo™*.

Para 1935, Robert Gliicksmann sostiene que el movimiento de forasteros es la suma
de las relaciones entre personas que realizan su estancia circunstancialmente en un lugar y
los habitantes habituales del mismo. Este aporte se reconoce hoy como una de las primeras
definiciones socioldgicas del turismo, ya que integra las relaciones sociales que se dan entre
el visitante y el receptor'?. Walter Hunziker y Kart Krapf (1942), fundadores de la escuela

humanistica, pasaron de la descripcion tradicional del movimiento de forasteros a un

10 0. Morgenroth, Fremdenverkehr, 1929, citado en Alfredo Dachary y Stella Arnaiz, Globalizacién, Turismo
y Sustentabilidad, Universidad de Guadalajara, 2002, p. 11

11 Artur Bormann, Der Deustche im Fremmdenverkehr des Europaischen Auslands, 1933, citado en Alfredo
Dachary y Stella Arnaiz, Op. Cit.

12 Robert Glucksmann,, Fremdenverkehrskunde, 1935, citado en Alfredo Dachary y Stella Arnaiz, Op. Cit.,

p. 12
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fendmeno mas complejo, y definieron al turismo como “un conjunto de relaciones y
fendmenos producidos por el desplazamiento y la permanencia temporal de personas fuera

de su lugar de residencia habitual, sin que sean motivados por el lucro™*3.

Yaen la segunda mitad del siglo XX, aparece el turismo de masas como un fenémeno
econémico-social fruto de los cambios y transformaciones de la sociedad que surge posterior
a la Segunda Guerra Mundial, y se consolida como una de las actividades productivas mas
dindmicas de la era post-industrial. El turismo entonces se define como una actividad
socioeconémica que se distingue de la simple actividad viajera y del movimiento de

forasteros registrada en la época anterior.

En 1963, durante la conferencia de las Naciones Unidas sobre viajes y turismo
internacional, se reconocid la importancia del turismo en las economias nacionales y en el
comercio internacional y se establecieron definiciones y clasificaciones del turismo para
fines estadisticos. Para 1965, se celebr6 en México el Congreso Internacional de Sociologia,
donde se definid al turismo como “el conjunto de interacciones humanas, como transportes,
hospedaje, servicios, diversiones, ensefianza, derivados de los desplazamientos transitorios,
temporales o de transeuntes de fuertes ndcleos de poblacion con propdsitos tan diversos como

son multiples los deseos humanos y que abarcan gamas derivadas de motivaciones™%,

En 1967, la Union internacional de Organismos Oficiales de Turismo (UIOOT)
defini6 al turismo como “la suma de las relaciones y de servicios resultantes de un cambio
de residencia temporal y voluntario no motivado por razones de negocios o profesionales”?®.
Oscar de la Torre Padilla (1980) amplia esta definicion y nos dice que “es un fendmeno social
que consiste en el desplazamiento voluntario y temporal de individuos o grupos de personas

que, fundamentalmente con motivo de recreacién, descanso, cultura o salud, se trasladan de

13 Kart Krapf y Walter Hunziker, Allgemeine Fremdenverkehrslehre, 1942, citado en Alfredo Dachary y
Stella Arnaiz , Op. Cit., p. 13

14 Gustavo Cardenas Cutifio, Diccionario de Ciencias Econémico-Administrativas, Centro Universitario de
Ciencias Econoémicas — Administrativas, Universidad de Guadalajara, México, 2002, p. 457

15 Antecedente de la Organizacién Mundial de Turismo.

16 “Cursos de Estudios de Turismo de la UIOOT”, Tomo I, 1967, citado en Oscar de la Torre Padilla,
Turismo, fendmeno social, Fondo de Cultura Econdmica, México, 1980, pp. 15-19
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su lugar de residencia habitual a otro, en el que no ejercen ninguna actividad lucrativa ni
remunerada, generando multiples interrelaciones de importancia econdémica y cultural”!’,
Con este aporte, de la Torre Padilla introduce para el andlisis y estudio, elementos como
desplazamiento voluntario y temporal; el motivo: recreacion, descanso, cultura o salud; la
actividad no lucrativa ni remunerada; y las interrelaciones econémicas o culturales que se

generan.

De esta manera el turismo empieza a estudiarse como un factor determinante en el

desarrollo econémico, como un redistribuidor del gasto y como un generador de divisas®®,

Posteriormente, durante la conferencia de la Organizacion Mundial de Turismo
(OMT) celebrada en Paris en 1985, se cuestiond el antiguo concepto de turismo y se propuso
su extension para incluir todo movimiento de personas sin tomar en cuenta sus motivaciones.
Mas adelante, en junio de 1991 la OMT, durante su Conferencia Internacional de Estadisticas
de Turismo y Viajes, revis6 y actualizd sus conceptos estableciendo que “el turismo
comprende las actividades de personas que viajan y permanecen en lugares fuera de su
ambiente usual durante no méas de un afio consecutivo con fines de gozar de tiempo libre,

negocios u otros”?°,

Esta definicion actualmente suele aceptarse como valida y fue adoptada por la
Comision Estadistica de las Naciones Unidas el 4 de marzo de 1993 y se utiliza para definir

y clasificar las actividades turisticas internas e internacionales®.

Flores Ruiz (2000) afirma que el turismo es una actividad compleja, pues en ella estan
englobados multiples sectores y actividades de la economia (hosteleria, agencias de viajes,

transporte, construccion, etc), ademas, nos encontramos ante un fenémeno multidisciplinar,

17 Oscar de la Torre Padilla Oscar, Turismo .... Op. Cit., p.19

18 |_uis Fernandez Fuster, Introduccion a las teorias y técnicas del turismo, 1985, citado en Alfredo Dachary y
Stella Arnaiz, Op. Cit.

19 Organizacion Mundial de Turismo, “Conferencia Internacional de Estadisticas de Turismo y Viajes”,
Ottawa, Canadd, 1991

20 Robert MclIntosh y Charles Goeldner, Turismo: planeacion administracion y perspectivas, Limusa,
México, 1999, p. 27
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el cual es estudiado desde diferentes puntos de vista (econdmico, geogréafico, social, etc).

Todo esto convierte a la actividad turistica como una actividad complicada de analizar?®.

Hacer turismo es mas que llegar a un lugar de ensuefio, reservar habitaciones en
hoteles o comprar paquetes de recorridos a sitios histdricos. EI turismo es una experiencia
holistica que, segun Jafari (1985), permite que el turista se hunda en una relacion dialéctica
entre lo ordinario y lo méagico. Asi, para el viajero, la experiencia turistica representa una
emancipacién al confinamiento de lo cotidiano que lo lleva a disfrutar de un conjunto de
vivencias en un mundo animado representado por un espacio tiempo no ordinario. Asi, la
cultura turistica del individuo es constantemente incorporada a su vida cultural cotidiana
(Laplante, 1996).

Como se observa, la definicion de turismo se asienta sobre dos ejes principales: el
conjunto de actividades que realizan los turistas (y los bienes y servicios que llevan
aparejados) y el hecho de que esas actividades son llevadas a cabo en lugares distintos al de
su entorno habitual y en determinadas condiciones (temporalidad y razones no lucrativas).
Esta segunda circunstancia, la materializacion de las actividades en espacios ajenos al

entorno habitual remite al concepto de destino turistico.

1.1.2. Tipos de Turismo

La OMT (1991) emitid, con ocasion de la celebracién de la Conferencia de Ottawa, una
serie de recomendaciones entre las cuales incluyo las definiciones de las 3 distintas formas
basicas de turismo, que fueron posteriormente aprobadas por la Comision de Estadistica de

las Naciones Unidas en 1993.

2L Flores Ruiz, David. Analisis de la oferta y demanda turistica del Parque Natural Sierra de Aracena y Picos
de Aroche. Tesis de Maestria en Gestion Publica del Turismo: Competitividad y Sostenibilidad. 2000.
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v
v

Turismo interno: El turismo interno incluye las actividades realizadas por un visitante
residente en el pais de referencia, como parte de un viaje turistico interno o de un
viaje turistico emisor (RIET, 2008).

Turismo receptor: el de los no residentes que viajan dentro del pais dado;

Turismo emisor: el de los residentes del pais dado, que viajan a otro pais.

Estas formas pueden combinarse de varias maneras para derivar las siguientes formas

adicionales de turismo:

v

Turismo interior: EI turismo interior engloba el turismo interno y el turismo receptor,
a saber, las actividades realizadas por los visitantes residentes y no residentes en el
pais de referencia, como parte de sus viajes turisticos internos o internacionales (RIET
2008).

Turismo nacional: El turismo nacional abarca el turismo interno y el turismo emisor,
a saber, las actividades realizadas por los visitantes residentes dentro y fuera del pais

de referencia, como parte de sus viajes turisticos internos o emisores.

Turismo internacional: El turismo internacional incluye el turismo receptor y el
turismo emisor, es decir, las actividades realizadas por los visitantes residentes fuera
del pais de referencia, como parte de sus viajes turisticos o emisores, y las actividades
realizadas por los visitantes no residentes en el pais de referencia, como parte de sus

viajes turisticos receptores (RIET, 2008).

1.1.3. Destino Turistico

La OMT (1999, 2007) ha establecido que el destino turistico representa la unidad bésica

de analisis en turismo y reconoce tres perspectivas para su comprension: la geogréafica (una

zona facilmente reconocible con limites geograficos o administrativos que los turistas visitan

y en la que permanecen durante su viaje), la econémica (el lugar en el que permanecen mas

30



tiempo, en el que gastan una suma pertinente de dinero y en el que los ingresos por turismo
son considerables, o potencialmente considerables, para la economia), y la psicografica (la
que constituye el principal motivo del viaje). Asimismo, el destino esta atendido por los
sectores publico y privado, y puede tratarse de todo un pais, una region, una isla, una aldea o

una ciudad, un centro o atraccion independiente.

1.1.4. Elciclo de vida del destino turistico

En el desarrollo de los destinos turisticos se ha observado que la evolucion se adecua
a un ciclo de vida. El concepto de ciclo de vida del destino fue introducido por Butler en
1980 y posteriormente adaptado a numerosos destinos. La idea basica es que el turismo nace
lentamente, para alcanzar posteriormente tasas de crecimiento elevadas hasta irse acercando
a sumadurez, periodo en el cual las tasas de expansion se van moderando hasta que se plantea
el dilema entre el declive o la puesta en practica de medidas que faciliten un rejuvenecimiento
del destino. El ciclo de vida tiene implicaciones en la promocion, en el empleo, en la
inversion, los impactos del turismo, etc., debiendo las politicas turisticas adecuarse a la
situacion del destino.

Imagen 2. Ciclo de Vida del destino Turistico

Rejuvenecimiento

Estancamiento
Estabilizacion

Consolidacion

Declive

Desarrollo

Implicacién Re_]ux-enecmnemo

Exploracion

Tiem?o

Fuente: Butler, 1980.
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1.1.5. Oferta Turistica

Canova Pereda (2017), citando a Sancho & Bubhalis (1998), expresa que la oferta turistica
se define como el conjunto de los productos y servicios turisticos que se ponen a disposicion
del usuario en un destino determinado, para que los pueda disfrutar y asimismo consumir.
Pero la vision mas integral, es que la oferta conforma un todo integrado, puesta a disposicion
de la demanda. Es algo méas que la multiplicidad de productos netamente turisticos y no
turisticos o la imagen general del destino. Asi pues, la oferta turistica puede recibir un uso
no turistico por parte de los residentes o de los visitantes no relacionados con la actividad
turistica, los denominados -usuarios turisticos. Segun los mismos autores la propia actividad
turistica se desarrolla en un espacio geografico donde la actividad turistica total estaria
compuesta por aquella combinacién de productos y servicios ofertados que servirian para
satisfacer las expectativas de los visitantes durante su experiencia turistica. Y esta experiencia
se desarrolla en un espacio geografico y temporal determinado. Finalmente, el espacio
turistico es el lugar geografico determinado donde se asienta la oferta turistica y hacia el que
fluye la demanda, pudiendo incluso ser descompuesto en zona turistica, area turistica,

complejo turistico, centro turistico o nucleos turisticos segin Boullon (1990).

De acuerdo con la Organizacion Mundial del Turismo (1998), la atraccion que ejerce un
destino turistico se relaciona con dos elementos bésicos, los recursos turisticos (clima,
patrimonio cultural, riqueza paisajistica, tranquilidad, etc.) y la oferta turistica en sentido
estricto, aunque en la practica a veces resulte dificil distinguir entre uno y otro concepto
porque la oferta en si misma pueda ser un factor de atraccion. La oferta turistica seria, en
principio, la que permitiria el disfrute de los recursos de atraccion turistica. Esto genera una
particularidad del turismo en términos de mercados y satisfaccion del cliente, dado que
algunos de los factores que motivan el consumo son gratuitos (clima, playa, tranquilidad,
paseos). En consecuencia, la satisfaccion de los turistas no va a depender solamente de las
empresas que prestan servicios sino de factores exdgenos y no controlables, como puede ser

la climatologia.

32



1.1.6. Caracter mixto del producto/servicio turistico

El turismo no es un producto que se consume de una vez. Por el contrario, esti formado
por un amplio conjunto de bienes y servicios ofrecidos por diferentes empresas que se
combinan, a su vez, con los recursos turisticos del destino. Por ello se habla del caracter
mixto del producto turistico, puesto que esta formado por un conjunto heterogéneo de bienes
y servicios. Los turistas no consumen solamente productos caracteristicos del turismo, sino
que su gasto puede abarcar practicamente a la totalidad de las actividades econdmicas que

venden bienes y servicios a los consumidores.

Este caracter multi-producto incorpora complejidad en el anélisis del sector, puesto que
existen interdependencias entre los oferentes. Asi, la regularidad o puntualidad del transporte
aéreo afecta positivamente a las empresas de alojamiento; la calidad de la oferta de ocio tiene
efectos sobre las empresas de restauracion, etc. Es decir, en el sector turistico opera un
conjunto amplio de empresas formalmente independientes pero que dependen de forma
crucial entre si, con fuertes relaciones de complementariedad. EI consumidor trata de obtener
la méxima satisfaccion global en su consumo, mientras que cada empresa tiene intereses
relativamente particulares en relacion al turista, aunque en realidad la satisfaccion de su

cliente depende del comportamiento de otras empresas.

1.1.7. Visitantes: Turista y Excursionistas

Un visitante es una persona que viaja a un destino principal distinto a su entorno habitual,
por una duracion inferior a un afio, con cualquier finalidad principal (ocio, negocios u otro
motivo personal) que no sea la de ser empleado por una entidad residente en el pais o lugar
visitado. Un visitante (interno, receptor o emisor) se clasifica como turista (o visitante que
pernocta), o como Visitante del dia (o excursionista) en caso contrario. (Organizacion
Mundial de Turismo, 2010).

Es toda persona que se desplaza a un lugar distinto al de su entorno habitual, por una

duracién inferior a doce meses, y cuya finalidad principal del viaje no es la de ejercer una
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actividad que se remunere en el lugar o pais visitado, segin corresponda a un visitante interno

0 un visitante internacional (Naciones Unidas, 1994).

Morillo Moreno (2010) afirma que los turistas son visitantes que pernoctan o
permanecen, 0 cuya estancia es superior o igual a 24 horas en la localidad visitada, por
razones de recreo, vacaciones, salud, estudio, religion, deportes o negocios. Lo0s
excursionistas son los visitantes cuya estadia es inferior a 24 horas, incluyendo los viajeros
de cruceros y excluyendo a los viajeros ilegales en un pais. Es importante destacar que en

ambas definiciones los visitantes viajan libremente por motivos “pacificos” y no migratorios.

Imagen 3. Clasificacion de Visitantes: Turista y Excursionistas

|

Incluidos en las z
+ > No incluidos en las
sstanclasideiturismo estancias de turismo
Visitantes
Turistas Excursionistas
Ej :tl
Congresas Moh}vos
de visita
Familia/ | | l
amigos Pasajeros Visitantes Tripulaciones
| crucero de una
Religion jornada
No Nacionales Miembros
residentes residentes tripulaciones
en extranjero (no residentes)

Trabajadores Némadas Pasajeros Refugiados Miembros Representantes Diplomaticos
fronterizos en transito fuerzas consulares

armadas

Inmigrantes
temporales

Inmigrantes
permanentes

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (1998)

a. Turistas

La Organizacion Mundial de Turismo (RIET 2008) plantea como definicion de turista
a “toda aquella persona que se desplaza a un lugar distinto de su entorno habitual (otro punto

geografico) por un periodo consecutivo de 24 horas a un afio y que pernocta en el destino”.
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b. Excursionista

Un visitante (interno, receptor o emisor) se clasifica como turista (0 visitante que
pernocta) si su viaje incluye una pernoctacion, o como visitante del dia (o excursionista) en
caso contrario (RIET 2008).

1.2. Calidad del Servicio

1.2.1. Calidad

La busqueda de una definicion universal de la calidad ha dado a lo largo de los ultimos
60 afnos diversos resultados que se adaptan o son apropiadas en diferentes circunstancias.
Mora (2011), citando a Reeves & Bednar (1994), hace una revision de las diferentes

concepciones que existen de la calidad y expresa que:

La calidad ha sido definida de varias maneras como el valor (Abbott,
1955; Feigenbaum, 1951), la conformidad con las especificaciones
(Gilmore, 1974; Levitt, 1972), la conformidad con los requisitos exigidos
(Croshy, 1979), la aptitud para el uso del producto (Juran, 1974, 1988),
la busqueda de no pérdida por parte del cliente (Taguchi, citado en Ross,
1989), y el conocimiento y/o superacion de expectativas de los clientes

(Gronroos, 1983; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985).

La calidad se puede definir como un concepto relativo (Schroeder, 1992) al uso
esperado y al cliente, debido a que difiere segun sea el producto, servicio y tipo de empresa
en que se opere y sin duda alguna, respecto del tipo de cliente que se trate. Esta posee
diferentes enfoques (Aguayo, 1993; Donabedian, 1966; Horovitz, 1991; Schroeder, 1992),
pero una definicion mas adecuada hace mencion a que la calidad es la totalidad de los rasgos
y caracteristicas de un producto o servicio que se sustenta en su habilidad para satisfacer las
necesidades y expectativas del cliente, y cumplir con las especificaciones con la que fue
disefiado (Aguayo, 1993). Es decir, calidad corresponde al conjunto de caracteristicas y
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atributos de un producto o servicio respecto de las necesidades y expectativas del
comprador o cliente, considerando el precio que se esta dispuesto a pagar (Horovitz, 1991).

La Real Academia Espafiola (RAE) de la Lengua define el término castellano
“Calidad” como: "el conjunto de cualidades que constituyen la manera de ser de una persona
o cosa" (R.A.E. 2002).

La International Standar Organization (ISO) en su norma 8402, define la calidad
como: "el conjunto de caracteristicas de una entidad que le confieren la aptitud para satisfacer
las necesidades establecidas o implicitas". Esta definicién, junto con la norma 1SO 9000, ha
permitido la harmonizacién a escala mundial y ha supuesto el crecimiento del impacto de la

calidad en el mercado internacional (Jiménez, 1996).

La American Society for Quality Control (1974) define la calidad como: "el conjunto
de funciones y caracteristicas de un producto, proceso o servicio que le confieren la capacidad
necesaria para satisfacer las necesidades de un determinado usuario”. Oxifeld (1950) la
define como: "el conjunto de atributos de un producto que proporcionan la satisfaccion del
consumidor". Galgano (1993) la define como: "satisfaccion del cliente”. EI concepto de
calidad abarca, segun Dochy (1988) los siguientes campos: Satisfaccion de los clientes,
Satisfaccion de las necesidades de los trabajadores, Satisfaccion de las necesidades de la

sociedad.

Hoy en dia quienes no ofrecen algo con valor agregado o con signos distintivos muy
representativos no podran acaparar a aquellos clientes que buscan tener experiencias de

consumo diferentes. (Kotler & Armstrong, 2001).

Como se observa, la calidad es un factor muy importante en los servicios, actualmente
los consumidores demandan servicios de calidad que cumplan con las expectativas y que
cubra las necesidades y deseos que tienen. Los clientes de un salén de belleza desean un
cambio de look total, de buenos resultados del servicio dependera la fidelizacion del cliente
(Kaoru Ishikawa, 1988).
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En el sector turistico, la calidad debe ser relativamente significativa, ya que cada dia la
demanda se vuelve mas diversa y exigente, implicando una serie de necesidades y

expectativas personales que el turista desea satisfacer.

1.2.2. Servicio

Los servicios se definen como “actividades econdmicas que se ofrecen de una parte a
otra, las cuales generalmente utilizan desempefios basados en el tiempo para obtener los
resultados deseados en los propios receptores, en objetos o en otros bienes de los que los
compradores son responsables. A cambio de su dinero, tiempo y esfuerzo, los clientes de
servicios esperan obtener valor al acceder a bienes, trabajo, habilidades profesionales,
instalaciones, redes y sistemas; sin embargo, por lo general no adquieren la propiedad de

cualquiera de los elementos fisicos involucrados”. (Lovelock & Wirtz, 2009)

Un servicio es una actividad o conjunto de actividades de naturaleza casi siempre
intangible que se realiza a través de la interaccion entre el cliente y el proveedor del servicio,

con el objeto de satisfacerle un deseo o necesidad.

Caracteristicas del Servicio

Los especialistas en marketing consideran que los servicios poseen las siguientes

caracteristicas:

v Intangibilidad: Que un servicio sea intangible significa que no se puede apreciar con
los sentidos antes de ser adquirido. Incluso cabe hablar de una doble intangibilidad,
puesto que puede resultar dificil imaginarse el servicio. Sin embargo, el grado de
tangibilidad es variable. Existen servicios totalmente intangibles como las asesorias
legales, los que proporcionan las agencias de empleos, la visita a un museo o la
docencia. Aunque también la intangibilidad tiene sus implicaciones, los servicios no

pueden ser probados antes de adquirirlos, se puede comprobar la imagen de un
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televisor o el sonido de un reproductor de musica, pero no la de un curso de
informatica, o la de un tratamiento médico antes de recibirlos. Ademas, los servicios

no se pueden patentar por ser intangibles.

Inseparabilidad: esta caracteristica quiere decir que, muy frecuentemente, los
servicios no se pueden separar de la persona del vendedor, que es quien los produce.
Significa que la creacion de un servicio puede tener lugar mientras se consume, como
sucede mientras una persona recibe un masaje, se le examina la vista o viaja en avion.
La produccion del servicio es fruto del esfuerzo conjunto del consumidor y del
vendedor; ambos trabajan conjuntamente, como ocurre cuando se disefia a medida
una péliza de seguro, un itinerario de vacaciones o se explican sintomas a un médico

para que ponga un tratamiento.

Heterogeneidad. Significa que los servicios heterogéneos son dificiles de
estandarizarlos. Los bienes son productos homogéneos, fruto de una tecnologia y de
un proceso que no se altera cada vez que se produce un bien. Sin embargo, los
servicios no estan estandarizados. Un mismo servicio puede variar segun quien lo
proporcione. Una misma persona puede recibir un servicio muy distinto en un banco
segun que empleado lo atienda. En una situacion ideal, un consumidor no deberia
percibir diferencias en la prestacion del servicio en funcion de las personas que lo
proporcionan, ni del lugar donde se encuentre. Por ello se cuidara especialmente la

seleccion y formacion del factor humano.

Caracter perecedero. Los servicios no se pueden almacenar. Una compariia aérea
no puede guardar las plazas vacias de un vuelo para otro con mayor demanda. Esos
lugares se pierden, lo mismo sucede a un hotel cuando tiene habitaciones sin ocupar,
cuando surja un exceso de demanda no se puede pedir a los clientes o pasajeros que
acudan en otro momento en el que existan lugares o habitaciones libres. El servicio

no prestado se pierde.
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v Ausencia de propiedad. Los compradores de servicios adquieren un derecho, pero
no la propiedad del soporte tangible del servicio. Un turista no se apropia del
apartamento que ocupa durante sus vacaciones, ni un conductor se quedad con el
coche que ha alquilado. Los consumidores pagan el uso, el acceso o el alquiler, pero

no compran la propiedad. (Grande Esteban, 2005).

1.2.3. Calidad de Servicio desde la Perspectiva del Consumidor

En el contexto de los servicios la calidad se define bajo el supuesto que todos los
miembros de una empresa y todos los aspectos relacionados con la organizacion se implican
para alcanzarla. Se centra asi en una premisa: si se logra la implicacion de todos los miembros
de la organizacion en la mejora continua de la calidad en cada una de las actividades que
realiza, se obtiene la calidad en todo lo relacionado a la organizacion, es decir, la calidad deja
de ser un calificativo exclusivo para un producto y pasa a ser un concepto que envuelve todas

las actividades en las que esté inmersa la organizacion

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985,1988) precisa la calidad del servicio brindado
como una discrepancia (gap) entre las perspectivas de los consumidores sobre el servicio que
van a adquirir y sus apreciaciones sobre el servicio naturalmente proporcionado por la

empresa.

Lovelock & Wirtz (2009) expresan que la tarea de incrementar el valor requiere de
programas de calidad que entreguen e incrementen continuamente los beneficios que los
clientes desean. Al mismo tiempo, los esfuerzos por mejorar la calidad deben buscar reducir
los costos asociados. El desafio consiste en asegurarse que ambas variables se refuercen

mutuamente para lograr metas comunes.
Muchos investigadores argumentan que la naturaleza de los servicios exige un método

distintivo para definir y medir su calidad. La naturaleza intangible y multifacética de muchos

servicios dificulta la valoracidn de la calidad del mismo comparado con la de un bien. Debido
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a que con frecuencia los consumidores participan en la produccion de un servicio, €s
necesario hacer una distincion entre el proceso de la prestacion de éste (o que Christian
Gronroos llama calidad funcional) y la salida real (o resultado) del servicio, lo que el autor
denomina calidad técnica. Gronroos y otros investigadores también sugieren que la calidad
percibida de un servicio es el resultado de un proceso de evaluacion donde los clientes
comparan sus percepciones de la prestacion del servicio y su resultado, con sus expectativas.

1.2.4. Dimensiones de la Calidad del Servicio

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) indican que la calidad del servicio se compone de
cinco elementos, que permiten diagnosticar y evaluar la calidad del servicio en distintas
realidades organizacionales contrastando las expectativas con las percepciones de los

clientes. Las cinco dimensiones del modelo son:

a. Elementos tangibles: Se refiere a la apariencia de las instalaciones fisicas, la
presentacion del personal y hasta los equipos utilizados en la prestacion del servicio. Una
evaluacion favorable en este rubro invita al cliente para que realice su primera transaccion
con laempresa. Es importante mencionar que los aspectos tangibles pueden provocar que
un cliente realice la primera operacion comercial con la empresa, pero no lograran

convencer al cliente de que vuelva a comprar.

b. Confiabilidad: Con mucha frecuencia los clientes perciben falta de actitud de servicio
por parte de los empleados; esto significa que no sienten la disposicién de quienes los
atienden para escuchar y resolver sus problemas o emergencias de la manera mas
conveniente. Este es el factor que mas critican los clientes, y es el segundo mas
importante en su evaluacion. Después del cumplimiento, las actitudes influyen en el

cliente para que vuelva a la organizacion.

c. Capacidad de respuesta: Significa entregar correcta y oportunamente el servicio
acordado. Aunque los dos requisitos pueden parecer diferentes, los clientes han

mencionado que ambos tienen igual importancia, pues provocan su confianza o
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desconfianza hacia la empresa. En opinion del cliente, la confianza es lo mas importante
en materia de servicio. EI cumplimiento de promesa es uno de los dos factores mas

importantes que orilla a un cliente a volver a comprar en la organizacion.

d. Seguridad: El cliente califica qué tan competente es el empleado para atenderlo
correctamente; si es cortés, si conoce la empresa donde trabaja y los productos o servicios
que vende, si domina las condiciones de ventay las politicas, en fin, si es capaz de inspirar
confianza con sus conocimientos como para pedirle orientacion. Muchos clientes saben
bien lo que quieren comprar, pero aquellos que requieren de orientacion o de consejos y
sugerencias pueden no tomarlas en cuenta, aunque sean acertadas si no perciben que

quien los atiende es lo suficientemente competente.

e. Empatia: Aunque la mayoria de las personas define a la empatia como ponerse en los
zapatos del cliente, los clientes evaluan este rubro de razonamientos de acuerdo con tres
aspectos diferentes que son:

v Facilidad de contacto: ¢Es facil llegar hasta su negocio? ¢;Cuando Ilaman los
encuentran, se reportan o sus nameros telefonicos son de los que siempre estan
ocupados o de los que nunca contestan y encima, cuando contestan, el cliente no
puede encontrar a quien busca y nadie pueden ayudarlo?

v" Comunicacion: Algo que buscan los clientes es un mayor nivel de comunicacion de
parte de la empresa que les vende, ademas en un idioma que ellos puedan entender
claramente.

v' Gustos y necesidades: El cliente desea ser tratado como si fuera Unico, que le
brindemos los servicios que necesita y en las condiciones mas adecuadas para él y
¢por qué no? Que se le ofrezca algo adicional que necesite; esto es, que se superen

sus expectativas.

1.2.5. Modelos para la Evaluacion de la Calidad del Servicio

De todas las investigaciones realizadas en las Gltimas décadas en torno a la calidad del

servicio y su evaluacion, han emergido dos modelos de forma dominante: el Modelo de la
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Calidad Percibida (PSQM por sus siglas en inglés) de Gronroos (1984) y el Modelo del
Anélisis de las Brechas del Servicio (SERVQUAL) de Parasuraman et al. (1985). Estos se
han constituido para algunos autores (Schiembri & Sandberg, 2002; Duque, 2005) como
escuelas de pensamiento en torno a la calidad del servicio. Se conoce como Escuela Nérdica,
la liderada por los trabajos de Gronroos (1984) y U. Lethineny J. O. Lethinen (1991), y como
Escuela Norteamérica, la que se fundamenta en los estudios de Parasuraman et al. (1985).

a. El Modelo de la Calidad Percibida del Servicios

Gronroos (1984) hace énfasis en la importancia de entender lo que el usuario busca
realmente y lo que éste evalla, asi propone dos dimensiones que conforman el servicio
entregado: por un lado, la calidad técnica o disefio del servicio, donde se valora correctamente
lo que el cliente quiere, esto se ve reflejado en el resultado general de la calidad del servicio;
y por otro, la calidad funcional o proceso de la calidad del servicio, que se sintetiza en cémo
se prestara el servicio. Para este autor, la calidad funcional impacta la calidad técnica, por lo
que cada proceso o0 experiencia que esté involucrado en la prestacion del servicio impactara
el resultado general del mismo, y esto se manifiesta en una evaluacién directa del servicio
por parte del consumidor generandose en él una imagen que crea del mismo. Esta imagen es

producto de su propia experiencia en el servicio.

Imagen 4. Modelo de la Calidad Percibida del Servicio

| [z |+ [

magen

- Comunicackones de Markoting
* imagen

* Boca en boca

* Hecosidates del usiia

* Nivel de conocimiento del cliente J

acerca del proceso ¢ T Calied F

Resitacdo el
serncio

G ne ofrece 7 Cimo se ofrece?

Fuente: Gronroos, 1984.
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Como se puede observar, con este modelo Grénroos (1984) muestra la existencia de
una brecha en la calidad percibida del servicio, que viene dada por las expectativas generadas
por aspectos propios del consumidor (nivel de conocimiento en torno al tipo de producto o
servicio y las necesidades propias del consumidor) y elementos externos a él
(comunicaciones de marketing, boca a boca e imagen). Este modelo es conocido también
como el Modelo de la Imagen, porque la evaluacion del servicio se fundamenta en la brecha
existente entre la imagen que el consumidor se crea antes de experimentar el servicio como
tal (expectativas), y laimagen gque se genera con su experiencia con el servicio (experiencias).
Aunque no propone ninguna sugerencia para satisfacer al maximo al cliente, si emerge como
un modelo Gtil para tomar decisiones en funcién de una reduccién en dicha brecha. Sin
embargo, el modelo también tiene una aplicacion mas préactica, ya que muestra los factores
que contribuyen a cada lado de la brecha, esto permite que se pueda incidir en los aspectos

gue se consideren necesario a ambos lados de la misma.

Este modelo pone de manifiesto que la calidad percibida del servicio por parte del
cliente, es producto de la imagen generada por el proveedor del servicio y de la realidad
(Schiembri & Sandberg, 2002), Hace evidente que las acciones de marketing, asi como la
calidad del proceso y la funcionalidad del mismo, tienen un efecto importante sobre la brecha

de percepcion.

b. El Modelo SERVQUAL

En la actualidad SERVQUAL es el modelo de investigacion méas usado para medir la
calidad de servicios. Este Modelo, desarrollado por Parasuraman, Zeithim y Berry (1985),
permite aproximarse a la medicion de la calidad mediante la evaluacion por separado de las
expectativas y percepciones de los clientes. El cuestionario SERVQUAL ha sido utilizado
para determinar la calidad del servicio en diferentes sectores y por diversos investigadores
(Morquecho-Sanchez, Medina-Rodriguez, Ceballos-Gurrola y Morales-Sanchez, 2016),
otras investigaciones han demostrado su consistencia (Bigné, 1995; Dubé, 1994; Fick y
Ritchie, 1991; Herndndez-Mendo, 2012; Kendall, 1989; Le Blanc, 1992; Llorens, 1994;
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Morales 2003; Morales-Sanchez, Hernandez-Mendo y Blanco, 2005; Morales-Sanchez,
Hernandez-Mendo y Blanco, 2009).

El modelo SERVQUAL propone medir la calidad percibida de un servicio como la
diferencia entre la percepcion y la expectativa. Este modelo utiliza cuestionarios de 22 items,
agrupados en 5 dimensiones (elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,

seguridad y empatia).

SERVQUAL se basa en la premisa de que los clientes pueden evaluar la calidad del
servicio de una empresa al comparar las percepciones que tienen del servicio con sus propias
expectativas. SERVQUAL es considerada una herramienta de medicidon genérica que se
puede aplicar en una amplia gama de industrias de servicio. En su forma bésica, la escala
incluye 22 reactivos de percepcidn y una serie de reactivos de expectativas, que reflejan las

cinco dimensiones de la calidad del servicio. (Lovelock & Wirtz, 2009)

Las personas encuestadas completan una serie de escalas que miden sus expectativas
sobre una industria particular. Posteriormente, se les pide que registren las percepciones que
tienen sobre una empresa especifica, cuyos servicios hayan utilizado. Cuando las
calificaciones del desempefio percibido son menores que las expectativas, se trata de una

sefial de mala calidad. Lo opuesto indica una buena calidad.

En esa misma direccion, Chen & Lelescu (2008), argumentan que el modelo
SEVQUAL, es un procedimiento de evaluacion que se realiza mediante la aplicacion del
método de encuesta y sobre la base de un cuestionario que busca medir un sistema de

dimensiones y de items que representan los componentes de la calidad de servicio.
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Imagen 5. Mapa Conceptual del Modelo SERVQUAL

Comunicacién Necesidades Experiencias Comunicaciones
de boca-oido personales pasadas externas

¢ Elementos
tangibles
¢ Fiabilidad

Servicio esperado
* Capacidad Calidad
de respuesta percibida
» Seguridad
* Empatia

Servicio recibido

Fuente: Camison, Cruz, & Gonzélez (2007).

Zeithaml, Berry y Parasuraman (1985) identifican cuatro brechas potenciales dentro
de la empresa del servicio, que podrian conducir a una quinta y méas grave brecha final: la

diferencia entre lo que los clientes esperaban y lo que perciben haber recibido.

A continuacion, se presentan las 5 brechas que proponen los autores de Servqual:

=

La brecha del conocimiento es la diferencia entre lo que los proveedores del servicio
creen que los clientes esperan y las necesidades y expectativas reales de los
consumidores.

2. La brecha de los estandares es la diferencia entre las percepciones que tiene la
gerencia respecto a las expectativas del cliente y los estandares de calidad
establecidos para la prestacion del servicio.

3. Labrecha de la entrega es la diferencia entre estandares de entrega especificados y
el desempefio real del proveedor del servicio con respecto a esos estandares.

4. La brecha de las comunicaciones internas es la diferencia entre lo que la publicidad
y el personal de ventas de la empresa considera que son las caracteristicas,
desempefio y nivel de calidad del servicio del producto, y lo que la empresa es
realmente capaz de entregar.

5. La brecha de las percepciones es la diferencia entre lo que en realidad se entrega y

lo que los clientes perciben haber recibido (porgue son incapaces de evaluar la

calidad del servicio con exactitud).
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Las 5 brechas mencionadas permiten detectar los aspectos en los que esta fallando la
empresa, ya sea en la seguridad, capacidad de respuesta, habilidad y elementos tangibles, y
permiten a la empresa tomar las medidas correctas para eliminar estas brechas y aumentar la
calidad en el servicio.

1.2.6. Tratamiento de Datos e Interpretacion de Resultados de SERVQUAL

Una vez tabulada la informacidn del cuestionario, se calculan las medias para cada item
y dimension; con estos datos, se procede a calcular la brecha absoluta, misma que se obtiene
de restar el valor medio correspondiente a las expectativas al valor medio correspondiente a

las percepciones: (P — E).

Una vez que se obtienen las diferencias de las expectativas y las percepciones por cada
item y dimensién, se realiza la suma de los resultados de cada dimension para obtener el
indice de la Calidad del Servicios (ICS).

Puntuacién de SERVQUAL.:

Percepciones del Servicio — Expectativas del Servicio

=0 Existe Calidad en el Servicio

Puntuacion >0 Existe un excelente nivel de Calidad

<0 | Existe un déficit de calidad (calidad deficiente)

Fuente: A partir de Parasuraman, Zeithaml & Berry.

Si dicho valor es positivo (P > E), significa que la percepcion supera a la expectativa y
por lo tanto existe satisfaccién; por el contrario, si dicho valor es negativo (P< E), significa
que no se cumple con la expectativa y por lo tanto existe insatisfaccion, si el resultado es

igual a cero indica que se cumplen con las expectativas de los clientes.
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1.3. Satisfaccion del Cliente

La satisfaccion, se ha definido de diferentes formas utilizando enfoques cognitivos y
afectivos (Oliver, 1999). El enfoque cognitivo considera a la satisfaccion como el resultado
de un proceso de evaluacion de la diferencia percibida entre las expectativas previas y el
resultado real (Tse & Wilson, 1988; Oliver, 1980). Por otro lado, el enfoque afectivo
considera a la satisfaccion como el cumplimiento de una necesidad (Oliver, 1999).

Por su parte, el diccionario de la Real Academia Espafiola (2014) define satisfaccion
como la accion y efecto de satisfacer o satisfacerse, modo con que se sosiega y responde
enteramente a una queja, sentimiento o razén contraria y la Asociacion Americana de
Marketing (2014) define satisfaccion como la reaccion positiva a una decision de compra o
producto después de la compra y depende de la coherencia entre las expectativas y el
rendimiento ; se produce la satisfaccion cuando el rendimiento es igual o mayor rendimiento
esperado mientras que la insatisfaccion se produce cuando el rendimiento del producto es

inferior a las expectativas.

Kotler y Keller (2012) definen satisfaccion como el conjunto de sentimientos de
placer o decepcidn que se genera en una persona como consecuencia de comparar el valor

percibido en el uso de un producto o servicio contra las expectativas que se tenian.

Kotler y Armstrong (2008) plasman los beneficios derivados a la satisfaccion del cliente:

v Primer Beneficio: El cliente muestra su lealtad y su fidelidad y vuelve a comprar por
la satisfaccion que obtuvo al inicio.

v Segundo Beneficio: El cliente satisfecho se encargara de difundir gratuitamente con
su entorno el producto o servicio y esto incrementara las ventas de la empresa.

v Tercer Beneficio: si brindamos un buen producto o servicio contaremos con un

cliente fiel que no consuma otra marca gque no sea la tuya, olvidara a la competencia.

Por lo tanto, podemos decir que si las empresas logran la satisfaccion de su cliente

obtendran una serie de beneficios, como la lealtad, el posicionamiento, ventas potenciales,
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reputacién favorable, difusién gratuita mediante el vox populi, participacion en el mercado
y todo esto engloba a la relacion con el cliente consumidor que seria bien llamado un
“lovemark”, podemos decir también que lograr la satisfaccion del cliente se basa en una

cadena de valor y acciones estratégicas de la empresa.

1.3.1. Expectativa Vs Percepcion

Las expectativas del cliente se basan en las experiencias de compras pasadas, las
opiniones de amigos y la informacion y promesas de los profesionales del marketing y de los

competidores. (Kotler, 2011)

Para (Zeithaml & Bitner, 2002), las expectativas son los estandares o los puntos de
referencia del desempefio contra los cuales se comparan las experiencias del servicio, y a
menudo se formulan en términos de lo que el cliente cree que deberia suceder o que va a

suceder.

En este mismo sentido, Kotler & Armstrong (2013) refieren que “los clientes se forman
expectativas sobre el valor y la satisfaccidn que les entregaran las varias ofertas de mercado

y realizan sus compras de acuerdo con ellas”.

La percepcion es como valoran las personas los servicios. Es decir, como las reciben y
evallan los servicios de una empresa. Las percepciones estan enlazadas con las
caracteristicas o dimensiones de la calidad del servicio que son; confiabilidad, seguridad,
sensibilidad, empatia y elementos tangibles.

La satisfaccion deriva del cumplimiento con una demanda y se corresponde con un
sentimiento de saciedad (Oliver, 1993) y con un estado psicoldgico de satisfaccion Oliver
(1981). Sin embargo, la calidad de servicio es el fundamento de la satisfaccion expresada por
el consumidor (Cronin & Baker, 1994).
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Existe evidencia tedrica y empirica que la calidad de servicio sostiene la satisfaccion y
se movilizan conjuntamente pero no son constructos equivalentes (Cronin y Baker, 1994), es
decir, estan relacionados y dan pie a una percepcion de la calidad sostenible (Parasuraman et
al., 1985).

1.3.2. Métodos para la Medicion de la Satisfaccion del Cliente

Existen diversos métodos para medir la satisfaccion del cliente como el Customer Value
Management (CVM), el modelo del indice Americano de Satisfaccion del Cliente (ACSI), el
indice Stiga de Experiencia de Cliente (ISCX), el modelo del indice Europeo de Satisfaccion
del Cliente (ECSI), el Customer Satisfaction Score (CSAT), el Customer Effort Score (CES)
y el Net Promoter Score (NPS). De acuerdo con Haan et al. (2015) estos métodos son
complementarios entre si; es decir, el empleo de uno no excluye la posibilidad de usar otro

cuando sea necesario para las empresas.

a. El Método Net Promoter Score

El Net Promoter Score es una herramienta disefiada por Fred Reichheld en el afio de
1993; descrito en su articulo The One Number You Need to Grow (El Unico nimero que
necesita para crecer) publicado en la revista Harvard Business Review??. Esta herramienta,
conocida por las siglas NPS, tal como afirman Lewis y Mehmet (2020), es un método
disefiado para medir la satisfaccion del cliente hacia la empresa y la marca, y puede ser
aplicado en organizaciones de diferentes tamafios e industrias. Ademas, es un indicador
simple, flexible y facil de aplicar, que ha demostrado confiabilidad en los resultados

satisfactorios obtenidos por las empresas.

En su obra La Pregunta Decisiva 2.0 Reichheld y Rob Markey (2012) describen

ampliamente el método NPS expresando que en un rango de 1 a 10 el cliente debe comunicar

22 Reichheld, Frederick F. (diciembre de 2003). «One Number You Need to Grow». Harvard Business Review.
https://hbr.org/2003/12/the-one-number-you-need-to-grow
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que tan dispuesto estd a recomendar la empresa/organizacion. En donde los clientes que
responden entre 1 y 6 son clientes detractores de la empresa, los que responden entre 7y 8
son clientes neutros, y los que dan una respuesta dentro de 9 y 10 son clientes promotores y
son los encargados de recomendar la organizacion y permitir que tengan un mayor

crecimiento.

El método Net Promoter Score ha sido ampliamente utilizado a nivel global por la
simplicidad, flexibilidad y confiabilidad de la metodologia. Segin Botey (2020) “el NPS
tiene un Unico objetivo: descubrir la probabilidad de que una persona recomiende una marca,
una empresa, un producto o un servicio a otra persona”, a través de la realizacion de una
simple pregunta al cliente, que puede variar en estilo y en formulacién, pero siempre

manteniendo la misma esencia.

Diversos estudiosos aducen que el Net Promoter Score (NPS) es el cuadro mas usado
hoy en dia para medir la experiencia del cliente y su calculo refleja la diferencia entre clientes
promotores que recomendarian la oferta de productos o servicicos de una empresay clientes

detractores que no recomendaran la oferta de valor.

En esa misma linea, Faltejskova, Dvorakova, & Hotovcova (2016) afirman que el calculo
del NPS esta disefiado para tomar en cuenta Unicamente el diferencial entre promotores y
detractores con respecto a la oferta de valor aislando correctamente la zona intermedia que
no refleja una experiencia medible objetivamente sea a favor o en contra de nuestra oferta de
valor. De igual forma puede apreciarse la poderosa calificacion cualitativa de “promotor”
asignada a clientes con una experiencia memorable quienes no solo estan satisfechos sino
gue ademas volverian a comprar y recomendarian expresamente nuestra oferta de valor en el
mercado vs la existencia de “detractores” que han tenido directa o indirectamente una mala
experiencia como clientes y que no solo no volverian a comprar sino que estan preparados a
ejercer referencia negativa sobre nuestra de valor en cuanto tengan la posibilidad de

influenciar a otros clientes o potenciales clientes en el mercado.
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IV.  Preguntas Directrices
Problema General:

¢, Cuadl es la relacion entre la calidad de los servicios y la satisfaccion de los visitantes

del Centro Turistico Mirador de Catarina?

Problemas Especificos:

v' ¢Como es la composicion y categorizacion de la oferta de servicios turisticos del

Mirador de Catarina?

v' ¢Cudl es el nivel de calidad del servicio del Centro Turistico Mirador de Catarina,

considerando las 5 dimensiones del modelo servqual?

v’ ¢ Estan satisfechos los visitantes del Mirador de Catarina?

v ¢ Qué acciones se identifican para la mejora de la calidad del Centro Turistico Mirador
de Catarina?
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V. Operacionalizacion de las Variables

Objetivos Variable Definicion Definicion Dimension Indicadores Técnica /
Conceptual Operacional Instrumentos
Analizar la La oferta turistica se
composicion y define como el Composicion de la oferta Entrevista / Guia de
categorizacion conjunto de los Establecimientos turistica. Entrevista
de la oferta Oferta productos turisticos y turisticos que (P. 1-6)
turistica del turistica servicios que se ponen | prestan servicios a | Planta Turistica Categorizacién de oferta
Centro Turistico a disposicion del los visitantes del turistica. Observacion / Guia de
Mirador de usuario turisticoen un | Centro Turistico Observacion
Catarina. destino determinado, Mirador de
para que los pueda Catarina.
disfrutar y asimismo
consumir. Sancho &
Buhalis (1998)
Instalaciones atractivas Encuesta /
Determinar la La calidad del servicio 1. Aspectos Equipamiento moderno Cuestionario
calidad del se define como la Es el grado en que Tangibles —— (items: 4 - 6)
servicio del diferencia entre las los servicios Apariencia del personal (items: 18 - 20)
Centro Turistico percepciones reales turisticos Cumple lo prometido Encuesta /
Miradqr de por pa}rte de los satisfacen o 2. Confiabilidad Buen servicio habitual Questionario
Catarina, clientes sobrepasan las (items: 7 - 8)
mediante la Calidad del y las expectativas que necesidades o (items: 21 - 22)
aplicacion del Servicio sobre éste se habian expectativas de Servicio rapido y agil Encuesta /

modelo servqual.

formado
previamente.
(Parasuraman,
Zeithaml y Berry,
1988).

los visitantes del
Mirador de
Catarina.

3. Capacidad de

Disposicién a ayudar

Cuestionario

Respuesta — (items: 9 - 11)
Ocupacion del personal (items: 23 - 25)
Confianza de los clientes Encuesta /
4. Seguridad Seguridad en las Cuestionario
transacciones (items: 12 - 14)
Entrenamiento del personal. (items: 26 - 28)
Horario de atencién Encuesta /
5. Empatia Atencion personalizada. Cuestionario

Necesidades e intereses

(items: 15 -17)
(items: 29 — 31)




Objetivos Variable Definicion Definicion Dimensién Indicadores Técnica /
Conceptual Operacional Instrumentos
Conocer el nivel
de satisfaccion “La satisfaccion es el
de los visitantes | Satisfaccién | sentimiento resultante | Es la percepcion Encuesta
del Centro de los de la comparacién de de los visitantes Satisfaccion Fidelidad de los Clientes
Turistico visitantes un desempefio sobre la calidad Cuestionario
Mirador de obtenido con relacién | que reciben en los (items: 32 - 33)
Catarina, a las expectativas de servicios que
mediante el una persona” (Kotler consumen en el
método net & Keller, 2006) CTMC.
promoter score
(NPS).
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VI.  Disefio Metodoldgico

1. Tipo de enfoque

Esta es una investigacion con enfoque mixto: cuantitativo-cualitativo.

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y
criticos de investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y
cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias producto
de toda la informacion recabada y lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio.

(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2008).

Chen (2006) lo define como la integracion sistematica de los métodos cuantitativo y
cualitativo en un solo estudio con el fin de obtener una “fotografia” mas completa del
fendmeno, y sefiala que éstos pueden ser conjuntados de tal manera que las aproximaciones
cuantitativa y cualitativa conserven sus estructuras y procedimientos originales (“forma pura
de los métodos mixtos”); 0 bien, que dichos métodos pueden ser adaptados, alterados o
sintetizados para efectuar la investigacion y lidiar con los costos del estudio (“forma

modificada de los métodos mixtos”).

En resumen, los métodos mixtos utilizan evidencia de datos numéricos, verbales,
textuales, visuales, simbdlicos y de otras clases para entender problemas en las ciencias
(Creswell, 2013 y Lieber y Weisner, 2010).

2. Tipo de estudio

El tipo de estudio utilizado es descriptivo no experimental, pues no se realiza ningun tipo

de manipulacion deliberada de las variables de estudio.

Kerlinger, Lee, Pineda y Mora (2002) afirman que la investigacion no experimental es la

busqueda empirica y sistematica en la cual, el cientifico no posee control de las variables
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independientes, debido a que sus manifestaciones ya han ocurrido o a que no son

manipulables.

En este estudio se considera un nivel de corte transversal, ya que se realiza en un

determinado tiempo.

Por su lado, Hernandez, Fernandez y Collado (2003) nos dice que: “el disefo transversal
es donde se recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Gnico. Su propdsito es

describir variables y su incidencia de interrelacion en un momento dado”.

3. Descripcion de las Etapas del Estudio

A continuacién, se describen en términos generales cada una de las etapas logicas y

secuenciales para la realizacion del presente estudio.

Etapa 1: Recopilacion de Informacion Secundaria

v" Revision documental de los estudios previos.
v" Visita de campo exploratoria
v Clasificacion de informacion existente.

Etapa 2: Disefio y Validacion

Definicion de metodologia.

Seleccion de variables

Disefio de instrumentos para captura de informacion primaria.
Disefio muestral.

Pilotaje, ajuste y validacion

ASANENENEN

Etapa 3: Aplicacion de encuestas en Google Forms
v Aplicacion de encuestas
Etapa 4: Anélisis de Resultados
v Coadificacion / Tabulacidn de encuestas.
Elaboracion de base de datos

v
v’ Sistematizacion de la informacion.
v Analisis e Interpretacion de resultados.
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4. Disefo Muestral

4.1. Poblacién y Muestra

4.1.1 Poblacion

La poblacion estadistica, también conocida como universo, es el conjunto o totalidad
de elementos sobre los que se investiga o hacen estudios.

Los elementos de una poblacion lo conforman cada uno de los individuos asociados,

debido a que comparten alguna caracteristica en comin.

En nuestro caso, la poblacion de estudio es finita y corresponde al total de visitantes
que ingresaron al Centro Turistico Mirador de Catarina en el periodo enero — octubre 2021,

que asciende a 285,444 personas.

Gréfico 4. Llegada de Visitantes al CTMC 2015 - 2021

Llegadas de Visitantes 2015 - 2021
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Fuente: Elaboracion propia a partir de registros de la Alcaldia de Catarina

4.1.2 Muestra

Una muestra es un subconjunto representativo de la poblacion que estd siendo
estudiada y se utiliza para sacar conclusiones de la poblacion estudiada. Es una técnica de
investigacion ampliamente utilizada en las ciencias sociales como una manera de recopilar

informacidn sin tener que medir a toda la poblacion.
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En la presente investigacion se realizard un muestreo no probabilistico por

conveniencia.

Para el calculo de la muestra representativa del universo, en nuestro estudio se

establecen los siguientes criterios:
v' Poblacién: 285,444 Visitantes CTMC (2021)
v Margen de error: 8.0%
v Nivel de confianza: 95%

Formula para el calculo de poblaciones finitas?3:

N x 72 x D *q
n =
(N=1)xe?2+Z2xpxq
Dénde:
n= Muestra
N= Poblacién

Z= Nivel Confianza

p= probabilidad de que ocurra el evento estudiado

g= probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (1-p)
e= Margen de error

Sustituyendo valores:

(285,444) * (1.96)2 * (0.5) * (0.5)

"= 285444 — 1) % (0.08)2 + (1.96)2 + (05) = (05) _ >0
n= Muestra 150
N= Poblacion 285,444
Z= Nivel Confianza®* 95%
p= probabilidad de que ocurra el evento estudiado 0.5
g= probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (1-p) 0.5
e= Margen de error?® 8%

23 Cfr. Morales Vallejo (2012), Estadistica aplicada a las Ciencias Sociales.

24 El nivel de confianza es el riesgo que aceptamos de equivocarnos al presentar nuestros resultados (también

se puede denominar grado o nivel de seguridad).

25 El margen de error, es el error que estamos dispuestos a aceptar de equivocarnos al seleccionar nuestra

muestra.
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En nuestro estudio, la muestra esta constituida por 150 visitantes del Centro Turistico
Mirador de Catarina.

4.2 . Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

4.2.1 Técnicas de Recoleccion de Datos: Encuesta, Entrevistas y Observacion.

Para la obtencién de informacion primaria, se utilizaran las técnicas de encuesta,

entrevista y observacion.

a. Encuesta

Se puede definir la encuesta, siguiendo a Garcia Ferrando (1993), como «una técnica
que utiliza un conjunto de procedimientos estandarizados de investigacion mediante los
cuales se recoge y analiza una serie de datos de una muestra de casos representativa de una
poblacion o universo més amplio, del que se pretende explorar, describir, predecir y/o
explicar una serie de caracteristicas». Para Sierra Bravo, la observacion por encuesta, que
consiste igualmente en la obtencion de datos de interés sociolégico mediante la interrogacion
a los miembros de la sociedad, es el procedimiento sociologico de investigaciébn mas

importante y el mas empleado.

La encuesta es una técnica de investigacion social aplicada a la indagacion,
exploracién y recoleccion de datos, mediante preguntas dirigidas a las personas que

componen la unidad de analisis de la investigacién. (Carrasco, 2009).

La encuesta permite obtener informacién de un grupo socialmente significativo de
personas relacionadas con el problema de estudio; que posteriormente mediante el analisis e
interpretacion de la informacién, genera las conclusiones que correspondan a los datos
recogidos. En la encuesta el nivel de interaccion del encuestador con la persona que posee la
informacién es minimo, pues dicha informacion es obtenida por preguntas realizadas con

instrumentos como el cuestionario.
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A partir de los datos recolectados a traves de la encuesta dirigida a visitantes del
CTMC, se procederé a disefiar la base de datos correspondientes, utilizando Microsoft Excel
y el software estadistico SPSS, que es un programa estadistico informéatico muy usado en las

ciencias sociales y aplicadas, ademas de las empresas de investigacion de mercado.

b. Entrevista

De acuerdo con Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio (2014),
la entrevista se define como una reunion para conversar e intercambiar informacion entre una
persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados). En el dltimo caso
podria ser tal vez una pareja 0 un grupo pequefio como una familia o un equipo de

manufactura.

En la entrevista, a través de las preguntas y respuestas se logra una comunicacion y

la construccidn conjunta de significados respecto a un tema (Janesick, 1998).

Las entrevistas se dividen en estructuradas, semiestructuradas y no estructuradas o
abiertas (Ryen, 2013; y Grinnell y Unrau, 2011). En las primeras, el entrevistador realiza su
labor siguiendo una guia de preguntas especificas y se sujeta exclusivamente a esta (el
instrumento prescribe qué cuestiones se preguntaran y en qué orden). Las entrevistas
semiestructuradas se basan en una guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la
libertad de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener mayor
informacion. Las entrevistas abiertas se fundamentan en una guia general de contenido y el

entrevistador posee toda la flexibilidad para manejarla.

Para el presente estudio se consideran dos entrevistas semiestructuras, dirigidas a:
alcalde de Catarina y responsable del departamento de registro y calidad de INTUR.
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c. Observacion

De acuerdo con Flores (2009) “La observacion es el procedimiento que mas
utilizamos en nuestra vida cotidiana. Constantemente nos encontramos haciendo uso del
sentido de la vista para mirar ordinariamente los acontecimientos que ocurren en el devenir
de la existencia. La observacion es la forma natural de adquirir conocimiento. Sin embargo,

tan solo en contadas ocasiones utilizamos la observacion de forma metddica”

En la investigacion cualitativa necesitamos estar entrenados para observar, que es
diferente de ver (lo cual hacemos cotidianamente). Es una cuestion de grado. Y la
“observacion investigativa” no se limita al sentido de la vista, sino a todos los sentidos.

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014)

Para nuestro caso, durante la observacion, se hard uso de una Guia de Observacion
previamente disefiada, que posibilite la captura de informacion relacionada a las
caracteristicas espaciales del sitio, las instalaciones fisicas y la atencién de los clientes en el
CTMC.

4.2.2 Instrumentos de Recoleccién de Datos: Cuestionario, Guia de Entrevista

y Guia de Observacion.

a. Cuestionario

En la investigacion, se aplicara un cuestionario haciendo uso de la aplicacion Google
form, conformado por secciones correspondientes a las variables en estudio: “Calidad de
Servicio” y “Satisfaccion de los visitantes”. Para la medicion e interpretacion de los

resultados cada una de las dimensiones se utiliza la escala Likert.
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b. Guia de Entrevista

Para el desarrollo de esta investigacion se han realizado 2 entrevistas: i) entrevista al
alcalde de Catarina (ver en anexo 2); y ii) entrevista a la responsable del departamento de
registro y calidad turistica del INTUR (Ver en anexo 3).

c. Guia de Observacién

En palabras de Campos y Lule (2012), “la guia de observacion es el instrumento que
permite al observador situarse de manera sistematica en aquello que realmente es objeto de
estudio para la investigacion; también es el medio que conduce la recoleccion y obtencion de

datos e informacion de un hecho o fenémeno especifico”.
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VII. Andlisis de Resultados

Los resultados que se presentan a continuacion fueron obtenidos a partir de la
informacion de campo mediante las diferentes técnicas de investigacion aplicadas: encuesta,
entrevistas, observacion in situ y recopilacion documental, considerando como plataforma

de actuacion los fundamentos planteados en el marco teérico del estudio.

1. Resultado 1: Analisis de la oferta turistica del Centro Turistico Mirador de
Catarina, determinando su composicion y categorizacién, de acuerdo al Sistema

de Registro y Categorizacion Turistica de Nicaragua.

Catarina es uno de los 9 municipios que conforman el departamento de Masaya y forma
parte del corredor turistico de los Pueblos Blancos, que circundan la Laguna de Apoyo. Se
identifica por las actividades ecoturisticas generadas por el atractivo natural de la Laguna.
Asimismo, es un punto de referencia en el comercio de plantas ornamentales, artesanias y

muebles de madera, junto a sus municipios vecinos: San Juan de Oriente y Nandasmo.

La poblacién del municipio de Catarina asciende a 8,871 habitantes; el 75.9% se localiza
en el area urbana. La densidad poblacional de 772 hab./km?. La poblacion econémicamente

activa (PEA) corresponde aproximadamente al 37.52% de la poblacion total?®,

El clima predominante en el municipio de Catarina es calido tropical, cuya temperatura
oscila entre los 22°C y 27°C.

El municipio presenta tres cuencas hidrograficas que describen el paisaje: la Laguna de
Apoyo Yy sus laderas, la cuenca de Nandaime y la cuenca de la Laguna de Masaya. Estas
ultimas compuestas por un sistema de cafiadas. La altura promedio es de unos 500 msnm. Su
punto mas alto es el Cerro Pacaya (623 msnm) descendiendo poco a poco hasta el limite con

el municipio con Niquinohomo.

26 Instituto Nacional de Informacion de Desarrollo (INIDE). Perfil Demogréafico - Nicaragua 2020.
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Catarina es uno de los municipios de Nicaragua que celebra dos fiestas patronales al afio,
realizandose la primera en honor a su patrona santa Catalina de Alejandria la cual se celebra
el veintitrés de noviembre y finalizan el veintisiete de mismo mes con la tradicional “sopa de

toro”, la segunda fiesta patronal es en honor a San Silvestre, iniciando el veinticinco de enero.

El turismo se ha convertido en una de las principales actividades econdmicas a nivel
local, generando beneficios directos e indirectos en otros sectores como artesanias, Viveros,
pequefias y medianas empresas. Los dos principales polos de atraccion turistica en el
municipio son: el Valle de la Laguna y el Mirador de Catarina.

El Mirador de Catarina tiene una extension territorial aproximada de 11.49 km? y se
inserta en la zona ndcleo y de amortiguamiento de la Reserva Natural Laguna de Apoyo. Su
atractivo natural permite que se reciba visitas durante todo el afio, a pesar de que se cuenta

con poca infraestructura para recibir visitantes nacionales y extranjeros.
a. Localizacion geogréfica

El municipio de Catarina se localiza en el departamento de Masaya, a 6 km. de la cabecera
departamental. EI Mirador de Catarina se ubica en una de las partes mas alta del municipio,

con una elevacion de 532 metros sobre el nivel del mar. Sus coordenadas de ubicacion son
X=601378.25m E; Y=1317126.58 m N.
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SIMBOLOGIA

Imagen 6. Macro y Micro localizacion del CTMC

SITUACION ACTUAL

Fuente: Alcaldia de Catarina
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El Centro Turistico Mirador de Catarina (CTMC) es el producto turistico icénico del
municipio. Ofrece una de las mejores vistas escénica de Nicaragua, desde donde se observa
el crater de la Laguna de Apoyo, El Volcan Mombacho, los Humedales de Tisma, la Ciudad

Colonial de Granada, el Lago de Nicaragua y las Sierras de Amerrisque.

En décadas pasadas, el sitio que hoy se conoce como Centro Turistico Mirador de
Catarina, segun testimonio de la poblacion local, era un campo de baseball, en donde
espontaneamente la poblaciéon local comercializaba comidas réapidas y bebidas a los
jugadores, familiares o personas que acudian a observar los encuentros deportivos de los

jévenes de la localidad.

Hacia 1990 el turismo en Catarina empieza a tomar auge y surge el interés
generalizado de promover los recursos naturales y culturales del municipio para generar
beneficios a nivel local, contando con el apoyo de la alcaldia. Como resultado del incremento
acelerado de la afluencia de visitantes, la oferta turistica también vino aumentando y
paulatinamente configurdndose de manera espontanea. Ante esta realidad, a partir del afio
2,000 el Instituto Nicaraglense de Turismo (INTUR) empieza a brindar capacitaciones a los
pobladores en diferentes temas relacionados al turismo como atencion al cliente, cultura

turistica, formacidn de guias turisticos y gestion de desechos.

En el lustro 2000—-2005 el mirador de Catarina se establece como un sitio de referencia
nacional y el turismo se constituyd entonces como una de las principales actividades
econdémicas y generadora de ingresos en el municipio, llegando a situarse en afios recientes

en unos de los atractivos con mayor visitacion turistica a nivel nacional.

Actualmente, el Mirador de Catarina esta compuesto por dos areas, que constituyen

un mismo complejo turistico, tal como se presenta en la imagen siguiente:
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Imagen 7. Zonificacion del CTMC

CURVAS DE NIVEL - POLIGOND MIRADOR N* 1

Fuente: Alcaldia de Catarina. 2021.

En la ampliacién del mirador en afios recientes se ha construido un parque de ferias,
parque mirador, gimnasio comunitario, juegos infantiles, restaurantes y un amplio terreno
para parqueo. Este “mirador 2” se conecta por un sendero natural, que facilita la
comunicacion a pie o a caballo (cabalgata). Se observa en el sitio que, en razon del auge
turistico, el gobierno municipal ha venido realizando inversiones encaminadas a mejorar el

confort y la calidad de los servicios que se ofrecen a los visitantes.
El CTMC es reconocido a nivel nacional y se constituye como uno de los sitios

turisticos més visitado durante todo el afo. Esta incluido en el itinerario de diferentes

turoperadoras tanto nacionales y regionales.
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a. Composicion de la Oferta de Servicios Turisticos del CTMC

Durante la entrevista efectuada el miércoles 15 de diciembre de 2021, a la responsable
del departamento de Registro y Calidad Turistica del INTUR, se ha determinado que la oferta
de servicios turisticos del CTMC esta constituida por 12 establecimientos: 11 restaurantes y

1 centro de diversion nocturna.

A través del Sistema de Registro y Categorizacion Turistica del INTUR y mediante
de visita de observacién en el sitio, se ha podido constatar que los establecimientos que

prestan servicios en el centro son los siguientes:

Imagen 8. Inventario de empresas turisticas del CTMC 2021

ESTABLECIMIENTO K4 ACTIVIDAD hd CATEGORIA 2084 DEPARTAMEN': MUNICIPIﬂ DIRECCION n Tipo de Empre[id
1 [LunaLlena Centro de Diversion Nocturna |0 Categoria D 60-Masaya Catarina  |Centro Turistico Mirador de Catarina |Micro Empresa
2 |Brisas de Apoyo 15 Restaurante 1-Un tenedor 60-Masaya Catarina  |Centro Turistico Mirador de Catarina |Pequefia Empresa
3 |Linda Vista 15 Restaurante 0 Categoria D 60-Masaya Catarina Centro Turistico Mirador de Catarina |Pequefia Empresa
4 |Latino 15 Restaurante 0 Categoria D 60-Masaya Catarina Centro Turistico Mirador de Catarina |Pequefia Empresa
5 |Brumas de Apoyo 15 Restaurante 1-Un tenedor 60-Masaya Catarina  |Centro Turfstico Mirador de Catarina |Micro Empresa
6 |Los Faroles 15 Restaurante 0 Categoria D 60-Masaya Catarina Centro Turistico Mirador de Catarina |Pequefia Empresa
7 |Esperanza 15 Restaurante 0 Categoria D 60-Masaya Catarina Centro Turistico Mirador de Catarina |Micro Empresa
8 |EMana 15 Restaurante 0 Categoria D 60-Masaya Catarina  |Centro Turistico Mirador de Catarina |Micro Empresa
9 |HAsado 15 Restaurante 1-Un tenedor 60-Masaya Catarina  |Centro Turfstico Mirador de Catarina |Pequefia Empresa
10 |B Tunel 15 Restaurante 0 Categoria D 60-Masaya Catarina Centro Turistico Mirador de Catarina |Micro Empresa
11 |Libro Café 15 Restaurante 0 Categoria D 60-Masaya Catarina Centro Turistico Mirador de Catarina |Micro Empresa
12 |Luna Llena 15 Restaurante 0 Categoria D 60-Masaya Catarina Centro Turistico Mirador de Catarina |Micro Empresa

Fuente: Sistema de Registro y Categorizacion Turistica - INTUR, 2021.

b. Categorizacion de la Oferta de Servicios Turisticos del CTMC

En términos cualitativos, la oferta turistica del Mirador de Catarina es muy limitada
y poco diversificada. Del total de restaurantes existentes tan solo el 27% (3 restaurantes)
tienen la categoria minima (1 tenedor). Es decir, que el 77% (8 restaurantes) no retnen las
condiciones minimas (estandares de calidad: infraestructura, equipamiento y calidad del
servicio) para ser parte de la oferta turistica nacional. Este hecho determina la fragilidad en

aspectos de calidad que estas pequefias empresas ofrecen a los clientes.
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Imagen 9. Categorizacién de la Oferta de Servicios Turisticos del CTMC

m Centro Recreativos M Restaurantes

Categoria D UITmmmhmhnhnhnh iy

1 Tenedor vy

2 Tenedores

3 Tenedores

Fuente: SIRCET — INTUR 2021

Como ha podido observarse durante las visitas realizadas al sitio, a pesar que en
algunas areas del Mirador se han hecho mejoras para la estadia y descanso de los visitantes,
la imagen, el equipamiento y el estado fisico de los restaurantes es poco agradable y bastante
reducido.

Al observar y analizar la capacidad de la oferta de servicio existente y al considerar
el comportamiento histérico de los flujos de visitantes, se debe poner de relevancia la
saturacion del Mirador de Catarina en meses de alta demanda (julio/agosto vy
diciembre/enero), sin capacidad de satisfacerla. En los meses de alta demanda colapsa el

sistema de estacionamiento y la circulacion vehicular en el municipio se vuelve caotica.

Imagen 10. Llegada de Visitantes al CTMC por mes (2015 — 2021)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de registros estadisticos de la Alcaldia de Catarina.

68



En la encuesta de demanda realizada por INTUR y AMCA (2018) a turistas
nacionales y extranjeros que visitaron el CT Catarina, respecto a lo que consideran se debe
mejorar, respondieron lo siguiente: el 20.5% dijeron que hay que mejorar la infraestructura
en general, el 25.3% piden acceso a internet (wifi) libre, el 14.5% demanda agenda cultural
permanente, y el 10.8% dicen que hay que mejorar la sefializacion en todo el Centro

Turistico, entre otros.

Por otro lado, una vez organizada y clasificada la informacion de las respuestas
brindadas al item 33 correspondiente al cuestionario aplicado especificamente para nuestro
estudio, en el periodo 01 al 10 de diciembre/21, se obtiene que el 21% de las personas
encuestadas manifiesta que se deben realizar mejoras de las instalaciones (infraestructura);
el 17% expresa que se debe mejorar la atencion y calidad de los servicios que se ofrecen a
los visitantes, el 15% sugiere mejorar el orden y la seguridad en el sitio; un 12% demandan
una agenda de animacion turistica o entretenimiento familiar; un 10% recomienda mejorar el
equipamiento y sefializacion y otro 10% manifiesta que se deberia desarrollar un programa
de capacitacion al personal de los establecimientos que ofrecen servicios a los visitantes, tal

como se muestra en el siguiente grafico:

Imagen 11. Principales aspectos a mejorar en el CTMC

Relacion Calidad - Precios  mmummmimmimmmm 4%
Diversificacion de la Oferta mm 1%
Limpieza mimmmmm 3%
Capacitacion  mmmmummmmmmm - 10%
Promocion  mmmmmmm 3%
Entorno Natural — mmmmmmmmmmm 5%
Equipamiento  mmmmmmmummummmmmm - 10%
Animacion W 12%
Mejora de las Instalaciones N AR AR AR A A A A 21 %
Orden y Seguridad  nummmmumumuma - 15%

Calidad del Servicio WU - 17%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta aplicada.
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La Alcaldia Municipal paulatinamente ha venido realizando esfuerzos para el
desarrollo de nuevos espacios de recreacion y remodelaciones de las instalaciones existentes.
A pesar de esto, es evidente la necesidad de contar con mayor inversion publica y privada

que posibilite el aumento de los estandares de calidad del Producto Turistico.

Dos elementos importantes que estan estrechamente vinculados a la mejora de la
calidad de oferta turistica son la capacitacion a los prestadores de servicios y el acceso a
crédito de los establecimientos. Conforme, estudios previos realizados por la AMCA se
conoce que aproximadamente el 75% de los establecimientos existentes no ha tenido la
oportunidad de acceder a un crédito alegando que por su condicién de microempresa no son

elegibles por parte de las financieras para un crédito comercial.

En el Mirador de Catarina se pueden realizar diversas actividades, desde observacion
de flora y fauna, contemplacion de la majestuosa Laguna de Apoyo, realizar cabalgatas, hasta
aventurarse por las vertientes de la reserva y realizar senderismo en compafiia de un guia
turistico de la cooperativa de Guias Turisticos Alt-Poyec, que son los encargados de la
comercializacién del sendero Los Mangos. Al respecto, se ha podido identificar como un
desafio la formacién y fortalecimiento (equipamiento) de los Guias Turisticos Locales.
Actualmente, muchos de los guias locales trabajan de manera empirica y son insuficientes
los materiales ilustrativos (fisicos y/o tecnoldgicos) y equipamiento para la interpretacion

adecuada y segura de los recursos naturales y patrimonio cultural.

En el centro se puede observar iluminacion y sefializacion de caracter turistica y vial,

tanto en el area de los miradores existentes como en la zona de senderos.

C. Actividades Complementarias

La oferta de servicios complementarios esta constituida por 22 quioscos de expo-venta

de artesanias y viveros.
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e Artesanias

La produccion artesanal es una de las actividades mas importante de Catarina. Se puede
decir que Catarina junto a otros pueblos forma parte del centro de la artesania nicaragiiense,
con un componente de cultura precolombina muy fuerte. Se trabaja fundamentalmente la

madera, el cuero, la ceramica, barro, las piedras y los tejidos.

En el Centro Turistico Mirador de Catarina existen 23 quioscos de expo-venta de
artesanias, que son propiedad de la Alcaldia y que operan bajo la modalidad de arriendo, con

costos diferenciados, tal como se muestra en la tabla siguiente:

Aiios
Concepto
2019 2020 2021
Total de Tiendas de Artesanias 23.00 23.00 23.00
N° de Tiendas de Artesanias A 2.00 2.00 2.00
N° de Tiendas de Artesanias B 2.00 2.00 2.00
N° de Tiendas de Artesanias C 15.00 15.00 15.00
N° de Tiendas de Artesanias D 4.00 4.00 4.00
Costo de alquiler TA USS A S 25.00 | S 25.00 | S 25.00
Costo de alquiler TA USS B S 20.00 | S 20.00 | S 20.00
Costo de alquiler TA USS C S 15.00 | $§ 15.00 | S 15.00
Costo de alquiler TA USS D S 450 S 450 | S 4.50

Fuente: Alcaldia de Catarina

e Viveros

En el entorno del CTMC, hay aproximadamente 50 negocios dedicados a la
comercializacion de especies ornamentales, medicinales, frutales, forestales, aromaticas y
variedades de grama. La mayoria de estos pequefios negocios son familiares, una practica

que se ha transferido de generacion en generacion.

Con el auge del turismo en la zona, la comercializacion de plantas y flores en Catarina se
ha convertido en un rubro importante para la generacion de ingresos econémicos para muchas
familias locales.

71



Buena parte de quienes llegan a Catarina lo hacen con el proposito de adquirir plantas.
Entre las razones por las que el pueblo es reconocido como referente en la comercializacion
de especies, destacan los precios y la calidad de las mismas.

d. Modelo Organizativo Funcional del CTMC

El CTMC se encuentra bajo la administracion del gobierno municipal de Catarina.
Los restaurantes y establecimientos de artesanias presentes en el sitio suscribieron contratos

de arriendo con la municipalidad para la atencién y prestacion de servicios a los visitantes.

Imagen 12. Organigrama del CTMC 2021

Concejo Municipal
Secretaria del Concejo | | Auditoria Interna |

Despacho del
Alcalde/Vicealcalde

Gerente Municipal

| Oficina de Adquisiciones | |
|

Unidad. Medio Ambiente |

| Unidad de Registro Civil |

Unidad de Turismo/Cultura |

| Unid. Transporte Municipal | |

| Unid. De gestién y riesgo |
Oficina de Recursos Humanos/Servicios
generales

| Unid. de Asesoria Legal |

| Unidad de Comunicacion |

‘ Dpto. de Finanzas

it Seccidén de
Baccidn Contable ..
gestion de cobro

y fiscalizacién

‘ Dpto. de Tributacién ‘ Dpto. de Servicios Dpto. de Planificacién y Dpto. de Programas Centro Turistico

Proyectos Social Mirador de Catarina

Arencidn a [ familia nifiez

Urbanisma/ —
planificacién de Sarvicios

ublic: Generales de
royecto
. proy ’T‘ et

Seccicn Seccién Cementeria
Tesarsria Unidad. de Unid Planificacién Casa Materna
Catastro = IMunicipal i

Seccidn Rastro
Municigal

v adolescencia

Esouela de Oficioy

Unidad de gestion
integral de riesgo

tecnoldeias

Fuente: Alcaldia de Catarina. 2021.

Como puede observarse el CTMC depende directamente de la gerencia municipal y

para su operacion y mantenimiento consta de 13 servidores publicos, tal como se muestra en
la tabla siguiente:
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SERVIDORES PUBLICOS CTM

Denominacion de Puesto Cantidad
Responsable del CTMC 1
Supervisor 1
Afanador 1
Guardabosque 1
Guarda de Seguridad 9

TOTAL 13

e. Identificacion de Riesgos/Amenazas en el CTMC

El Centro Turistico Mirador de Catarina se ubica en la parte mas alta del municipio,

y en terreno irregular.

El hecho de que la Laguna de Apoyo fue formada por volcanes colapsados,
aproximadamente hace 23,000 afios, significa un riesgo latente y mas por el alto indice de

ocurrencias de sismos de poca profundidad que se presentan regularmente.

A continuacion, se detallan los fenémenos naturales que deben considerarse como
amenazas a la municipalidad y cualquier iniciativa que se piense realizar en el Mirador de

Catarina:

Factores Amenaza

En tiempos de lluvias el suelo puede saturarse de agua y producir deslaves.
En el caso de los eventos extremos de huracanes y tormentas tropicales, la
Clima afectacion que producen en la zona del Pacifico se debe mas a la cantidad
de precipitaciones que se generan durante estos eventos que, a los vientos

que los acompafian.
El hecho de que la Laguna de Apoyo fue formada por volcanes colapsados,
Sismologia aproximadamente hace 23,000 afios, significa un riesgo latente y mas por el
alto indice de ocurrencias de sismos de poca profundidad que se han sentido

regularmente.

Fuente: Elaboracion propia
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2. Resultado 2: Evaluacion de la calidad del servicio del Centro Turistico Mirador

de Catarina, mediante la aplicacion del Modelo Servqual.

A continuacion, se presentan los resultados de la encuesta para evaluar la calidad del
servicio y satisfaccion de los visitantes del Centro Turistico Mirador de Catarina, realizada
en el periodo del 01 al 10 de diciembre de 2021. La muestra considerada son 150 visitantes

del Centro Turistico Mirador de Catarina.

El instrumento aplicado para la medicion de la calidad del servicio esta sustentado en
el Modelo Servqual, retomando sus cinco dimensiones genéricas: Elementos Tangibles,
Confiabilidad, Capacidad de Respuesta, Seguridad y Empatia. El instrumento comprende dos
secciones “expectativas” y “percepciones” de 14 items cada una. Ambos grupos de items
estan operacionalizados usando una escala Likert de 5 puntos que van desde “totalmente en

desacuerdo (1)” hasta “totalmente de acuerdo (5)”.

La validez del instrumento aplicado se ha realizado a través de un analisis de
fiabilidad calculando el alfa de Cronbach a través del SPSS, obteniendo un resultado de

0.946, tal como se muestran a continuacion:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
.946 .946 28

El coeficiente Alfa de Cronbach oscila entre el 0 y el 1. Y se interpreta que cuanto
mas proximo esté a 1, mas consistentes seran los items entre si (y viceversa). Por tanto, en
nuestro caso puede observarse que existe una alta consistencia interna del instrumento

aplicado.
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Seccion |: Caracteristicas Demograficas

1. Género
Sexo Total %
Femenino 94 63%
Masculino 56 37%
TOTAL 150 100.0%

El 63% del total de personas encuestadas pertenecen al género femenino.

Gréfico 5. Género de los Visitantes del CTMC

HFemenino W Masculino

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

2. Edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido 16 - 20 25 16.7 16.7 16.7
21-25 14 9.3 9.3 26.0
26 - 30 21 14.0 14.0 40.0
31-35 25 16.7 16.7 56.7
36 - 40 31 20.7 20.7 77.3
41 - 45 17 11.3 11.3 88.7
46 -50 4 2.7 2.7 91.3
51 - 55 4 2.7 2.7 94.0
55 - 100 ) 6.0 6.0 100.0

Total 150 100.0 100.0

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)
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Del total de personas encuestadas, el rango de edades mayoritario fue de 36 a 40 afios
que representan el 20.7%, seguido de las personas comprendidas entre el rango de 31 a 35
afios que representa el 16.7%, entre el rango de 16 a 20 un 16.7%, entre el rango de 26 a 30
que un 14% 6, entre el rango de 41 a 45 un 11.3%, entre el rango de 21 a 25 un 9.3%, los
mayores de 55 afios representan un 6% Yy finalmente los rangos de 46 a 50 y 51 a 55
representan cada uno el 2.7%. La edad promedio de los encuestados es 33 afos.

Es notorio que el 62% de los encuestados estan comprendidos entre los 26 y los 45
afios de edad. Es decir, que se deberia trabajar en adecuar una oferta de servicios destinada
principalmente a los intereses y preferencias de este segmento poblacional.

Graéfico 6. Edad de los Visitantes del CTMC

Mayor de 55 . 9
51-55 s 4
46 - 50 | 4
41 - 45 - 17
36 -40 M nnmnny- 31
31 -35 S - 25
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Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)
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3. Procedencia

Procedencia | Frecuencia %
Boaco 1 0.7%
Carazo 5 3.3%

Chontales 1 0.7%
Esteli 5 3.3%
Granada 9 6.0%
Jinotega 2 1.3%
Le6n 3 2.0%
Matagalpa 4 2.7%
Managua 81 54.0%
Masaya 35 23.3%
RACCS 1 0.7%
RACCN 2 1.3%
Rio San Juan 1 0.7%
TOTAL 150 100.0%

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccién de los visitantes del CTMC (2021)

Los tres principales departamentos de procedencia de los visitantes del CTMC son:
Managua (54%), Masaya (23%) y Granada (6%).

Gréfico 7. Procedencia de los Visitantes del CTMC
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Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)
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Seccién I1: Expectativas de los Visitantes

4, Un centro turistico de excelente calidad deberia tener instalaciones atractivas

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia @ Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 19 12.7% 12.7 12.7
En desacuerdo 6 4.0% 4.0 16.7
Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 3 2 0% 20 18.67
De acuerdo 37 24.7% 24.7 43.3
Totalmente de acuerdo o
85 56.7% 56.7 100.00
Total 150 100% 100.0

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

El 81.4% de las personas encuestadas expresa que un centro turistico para ofrecer
servicios de excelente calidad deberia tener instalaciones atractivas. Como puede observarse,
el 56.7% de nuestro universo esta totalmente de acuerdo y 24.7% esta de acuerdo.

Gréfico 8. Expectativas — Instalaciones Atractivas

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de Acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

5. Un centro turistico de excelente calidad deberia tener equipamiento moderno

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 17 11.30% 11.3 11.3
En desacuerdo 14 9.30% 9.3 20.7
Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 15 10.00% 10 30.7
De acuerdo 56 37.30% 37.3 68
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Totalmente de acuerdo 48 32.00% 32 100
Total 150 100% 100
Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

Del total de personas encuestadas el 37.3% esta de acuerdo y 32% esta totalmente de
acuerdo que un centro turistico para ofrecer servicios de excelente calidad deberia tener

equipamiento moderno.

Graéfico 9. Expectativas — Equipamiento moderno

11.30% ® Totalmente en desacuerdo

®m En desacuerdo
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Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccién de los visitantes del CTMC (2021)

6. El personal debe tener una apariencia limpia y agradable.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 18 12.0% 12.0 120
0,
En desacuerdo 4 2.7% 2.7 14.7
Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 5 3.3% 3.3 18.0
0,
De acuerdo 34 22.7% 22.7 20.7
0,
Totalmente de acuerdo 89 59.3% 59.3 100.0
Total 150 100% 100.0

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)
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En relacion a la imagen del personal que presta servicios en un centro turistico, el
59.3% de las personas encuestadas estan totalmente de acuerdo.

Gréfico 10. Expectativas — Apariencia del personal

22.7%
12.0%
| — | 2.7% 3.3%
= —_— e
Totalmente en En desacuerdo  Nide Acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

7. Deberian cumplir lo que prometen en su publicidad.

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 17 11.3% 11.3 11.3
En desacuerdo 7 4.7% 4.7 16
- Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 7 4.7% 4.7 20.7
Valido De acuerdo 30 20% 20 40.7
Totalmente de acuerdo 89 59.3% 59.3 100
Total 150 100% 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

El 79.3% de las personas encuestadas esperan que las empresas de servicios turisticos
cumplan lo que prometen en su publicidad. Como puede observarse, el 59.3% esta totalmente
de acuerdo y 20% esta de acuerdo.
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Gréfico 11. Expectativas — Cumplen lo Prometido

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de Acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

8. Deberian prestar habitualmente un buen servicio

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje

vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 16 10.7 10.7 10.7
En desacuerdo 8 5.3 5.3 16
- Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 6 4.0 4 20
valido De acuerdo 34 227 227 427
Totalmente de acuerdo 86 57.3 57.3 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

Una de las mayores expectativas de las personas encuestadas es que un centro turistico
presté habitualmente un buen servicio. En los datos analizados, se observa que el 80% esté a

favor de este enunciado: 57.3% esta totalmente de acuerdo y 22.7% esta de acuerdo.
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Gréfico 12. Expectativas — Buen Servicio Habitual
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= Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccién de los visitantes del CTMC (2021)

0. No es realista esperar que ofrezcan un servicio rapido y agil.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 16 10.7 10.7 10.7
En desacuerdo 32 21.3 21.3 32
. Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 32 21.3 21.3 53.3
valido De acuerdo 38 253 253 78.7
Totalmente de acuerdo 32 21.3 21.3 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

De manera mayoritaria (46.6%), las personas encuestadas estan totalmente de acuerdo
o0 de acuerdo que no es realista esperar que en un centro turistico ofrezcan un servicio rapido
y agil. No obstante, puede observarse en los resultados que el 32% de los encuestados estan
en desacuerdo o totalmente en desacuerdo con este mismo enunciado.

82



Grafico 13. Expectativas — Servicio rapido y agil
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

10.  El personal no siempre deberia estar dispuestos a ayudar a los clientes.

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 43 28.7 28.7 28.7
En desacuerdo 45 30 30 58.7
- Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 24 16 16 74.7
Valido De acuerdo 14 9.3 9.3 84
Totalmente de acuerdo 24 16 16 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

El 58.7% de los encuestados tienen la expectativa positiva de que el personal deberia
estar dispuesto a ayudar y resolver las necesidades de los clientes. Puede observarse que el
30% esta en desacuerdo y el 28.7% esta totalmente en desacuerdo con el enunciado del item
10.

Grafico 14. Expectativas — Disposicion para ayudar
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Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)
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11.  No importa si el personal esta demasiado ocupado para atender a los clientes.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 27 18 18 18
En desacuerdo 42 28 28 46
» Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 40 26.7 26.7 72.7
h De acuerdo 29 19.3 19.3 92
Totalmente de acuerdo 12 8 8 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

En términos generales, el 46% de los encuestados tiene la expectativa que el personal
de un centro turistico que ofrezca servicios de excelente calidad no deberia estar demasiado
ocupado para atender a los clientes. No obstante, puede observarse que el 26.7% de los

encuestados expresan no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Graéfico 15. Expectativas — Ocupacion del personal

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
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= De acuerdo
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Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

12. El personal debe trasmitir confianza a los clientes.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje

vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 16 10.7 10.7 10.7
Valido En desacuerdo 7 4.7 4.7 15.3
Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 4 2.7 2.7 18
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De acuerdo 39 26 26 44
Totalmente de acuerdo 84 56 56 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

El 82% de los encuestados espera que el personal de los establecimientos turisticos
trasmita confianza a sus clientes.

Grafico 16. Expectativas — Confianza a los clientes
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Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

13.  Los visitantes deben sentirse seguros en las transacciones realizadas.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 15 10 10 10
En desacuerdo 7 4.7 4.7 14.7
- Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 5 3.3 3.3 18
valido De acuerdo 29 19.3 19.3 37.3
Totalmente de acuerdo 94 62.7 62.7 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

El 62.7% de las personas encuestadas estan totalmente de acuerdo y expresan que los
visitantes deben sentirse seguros en las transacciones realizadas. Esto debe considerarse un
punto clave para el consumo y la buena experiencia en el sitio.

Graéfico 17. Expectativas — Seguridad en las transacciones
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Totalmente de acuerdo
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Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

14.  El personal debe tener el entrenamiento adecuado para hacer bien su trabajo.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 15 10 10 10
En desacuerdo 7 4.7 4.7 14.7
» Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 5 3.3 3.3 18
Valido De acuerdo 37 24.7 24.7 427
Totalmente de acuerdo 86 57.3 57.3 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

Un elemento fundamental para la prestacion de servicios de calidad es la capacitacion.
En nuestro estudio puede observarse que el 82% del total de personas encuestadas se
muestran totalmente de acuerdo (57.3%) o de acuerdo (24.7). Es decir que aproximadamente
8 de cada 10 visitantes tienen la expectativa de que el personal tenga el entrenamiento

adecuado para hacer bien su trabajo.

Grafico 18. Expectativas — Entrenamiento al personal
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Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

15.  El horario de atencion deberia ser convenientes para los clientes.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 16 10.7 10.7 10.7
En desacuerdo 7 4.7 4.7 15.3
. Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 11 7.3 7.3 22.7
valido De acuerdo 53 35.3 35.3 58
Totalmente de acuerdo 63 42 42 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

En cuanto al horario de atencién, el 75.3% espera que éste sea conveniente para los
clientes. Como puede observarse, el 42% esta totalmente de acuerdo y el 35.3% se muestra

de acuerdo con esta afirmacion.

Grafico 19. Expectativas — Horarios de atencién
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Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)
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16. No se deberia esperar que ofrezcan atencion personalizada.

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 31 20.7 20.7 20.7
En desacuerdo 41 27.3 27.3 48
- Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 38 25.3 25.3 73.3
valido De acuerdo 26 17.3 17.3 90.7
Totalmente de acuerdo 14 9.3 9.3 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

El 48% de los encuestados espera que en un centro turistico se ofrezca un servicio
con atencién personalizada.

Grafico 20. Expectativas — Atencién Personalizada
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Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

17.  No es realista esperar que conozcan las necesidades e intereses de los clientes.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 30 20 20 20
En desacuerdo 43 28.7 28.7 48.7
» Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 30 20 20 68.7
Valido De acuerdo 30 20 20 88.7
Totalmente de acuerdo 17 11.3 11.3 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)
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Como puede observarse, el 48.7% de las personas encuestadas se muestran a favor de
gue se conozcan las necesidades e intereses de los visitantes; y un 47% consideran que no es

realista esperar que conozcan las necesidades e intereses de los clientes.

Gréfico 21. Expectativas — Conocer las necesidades e intereses de los clientes
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Ni de Acuerdo ni en
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Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

Seccion 111: Percepciones de los Visitantes

18. Las instalaciones del CT - Mirador de Catarina son atractivas.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 14 9.3 9.3 9.3
En desacuerdo 31 20.7 20.7 30
» Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 23 15.3 15.3 45.3
valido De acuerdo 51 34 34 79.3
Totalmente de acuerdo 31 20.7 20.7 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

El 54.7% de los encuestados estan de acuerdo (34%) o totalmente de acuerdo (20.7)
en que las instalaciones del CTMC son atractivas. No obstante, el 30% de los encuestados

tiene una opinion negativa al respecto.
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Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

19. El CT - Mirador de Catarina cuenta con equipamiento moderno.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 16 10.7 10.7 10.7
En desacuerdo 68 45.3 45.3 56
. Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 38 25.3 25.3 81.3
Valido De acuerdo 18 12 12 93.3
Totalmente de acuerdo 10 6.7 6.7 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

El 56% de las personas encuestadas tiene una opinion desfavorable en relacion al
equipamiento del CTMC. Como puede observarse el 45.3% esta en desacuerdo y 10.7% esta
totalmente en desacuerdo. Por el contrario, tan solo el 6.7% esta totalmente de acuerdo que
el CTMC cuenta con equipamiento moderno

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de Acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)
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20. El personal del CTMC tiene una apariencia limpia y agradable

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 14 9.3 9.3 9.3
En desacuerdo 25 16.7 16.7 26
- Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 37 24.7 24.7 50.7
valido De acuerdo 60 40 40 90.7
Totalmente de acuerdo 14 9.3 9.3 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

El 40% de los encuestados expresa que el personal del CTMC tiene una apariencia

limpia y agradable.

= Totalmente en desacuerdo

qm = En desacuerdo

Ni de Acuerdo ni en
desacuerdo

= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

21. Enel CT - Mirador de Catarina cumplen lo que prometen en su publicidad.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 12 8 8 8
En desacuerdo 36 24 24 32
» Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 54 36 36 68
Valido De acuerdo 35 233 233 91.3
Totalmente de acuerdo 13 8.7 8.7 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

El 36% de las personas encuestadas no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo. No
obstante, puede observarse que hay un equilibrio de 32% entre los que opinan de manera

positiva y quienes tienen una percepcion negativa al respecto.
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36.0%

24.0% 23.3%

Totalmente en En desacuerdo Nide Acuerdo ni  De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)
22.  Enel CT - Mirador de Catarina habitualmente prestan un buen servicio

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 19 12.7 12.7 12.7
En desacuerdo 29 19.3 19.3 32
» Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 29 19.3 19.3 51.3
Valido De acuerdo 61 40.7 40.7 92
Totalmente de acuerdo 12 8 8 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

El 48.7% de los encuestados estan de acuerdo (40.7%) o totalmente de acuerdo (8%)
en que en el CT - Mirador de Catarina habitualmente prestan un buen servicio. No obstante,
también se aprecia un 32% que tiene una percepcion negativa.

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de Acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)
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23. No es realista esperar que en el CTMC ofrezcan un servicio rapido y agil a sus

clientes.
Frecuencia Porcentaje Porchntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 22 14.7 14.7 14.7
En desacuerdo 47 313 313 46
. Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 33 22 22 68
Valido De acuerdo 35 233 233 91.3
Totalmente de acuerdo 13 8.7 8.7 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

El 46% de los encuestados expresa que si es posible que en el CTMC ofrezcan un
servicio rapido y &gil a sus visitantes. No obstante, se observa un 32% que se muestra de
acuerdo o totalmente de acuerdo al considerar que no es realista esperar que en el CTMC

ofrezcan un servicio rapido y agil a sus clientes.

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de Acuerdo ni en

desacuerdo

= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

24.  El personal del CTMC no siempre esta dispuesto a ayudar a los clientes.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 23 15.3 15.3 15.3
En desacuerdo 36 24 24 39.3
» Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 45 30 30 69.3
Valido De acuerdo 37 24.7 24.7 94
Totalmente de acuerdo 9 6 6 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)
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El 24.7% de los encuestados se muestra de acuerdo con que el personal del CTMC

no siempre esta dispuesto a ayudar a los clientes, y el 6% esta totalmente de acuerdo.

30.0%
24.0%

15.3%

Totalmente en En desacuerdo Ni de Acuerdo ni en

desacuerdo desacuerdo

24.7%

De acuerdo

6.0%

Totalmente de

acuerdo

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

25.  Noimportasi el personal del CT - Mirador de Catarina esta demasiado ocupado.

Frecuencia Porcentaje Porgentaje Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 29 19.3 19.3 19.3
En desacuerdo 53 35.3 35.3 54.7
» Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 37 24.7 24.7 79.3
Valido De acuerdo 22 14.7 14.7 94
Totalmente de acuerdo 9 6 6 100

Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

En términos generales, el 54.6% de los encuestados se muestran en desacuerdo o

totalmente en desacuerdo con que el personal del CT - Mirador de Catarina estd demasiado

ocupado, pues eso repercute directamente en la atencion y la calidad del servicio prestado.

Por otro lado, el 20.7% consideran que no importa si el centro esta demasiado ocupado.
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Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de Acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0%
Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

26.  El personal del CT - Mirador de Catarina trasmite confianza a los clientes

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 12 8 8 8
En desacuerdo 29 19.3 19.3 27.3
» Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 32 21.3 21.3 48.7
LA De acuerdo 61 40.7 40.7 89.3
Totalmente de acuerdo 16 10.7 10.7 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

El 40.7% de los encuestados percibe que el personal del CT - Mirador de Catarina
trasmite confianza a los clientes y un 10.7% esta totalmente de acuerdo. No obstante, existe
un 27.3% que se muestra inconforme y opinan negativamente en relacion a la confianza que

el personal ofrece a los clientes.

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de Acuerdo ni en
desacuerdo

= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)
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27. Los visitantes del CTMC se sienten seguros en las transacciones realizadas.

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 13 8.7 8.7 8.7
En desacuerdo 25 16.7 16.7 25.3
- Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 30 20 20 45.3
Valido De acuerdo 63 42 42 87.3
Totalmente de acuerdo 19 12.7 12.7 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

El 42% de las personas encuestadas estan de acuerdo y se sienten seguros en las
transacciones realizadas en el CTMC. Asimismo, un 12.7% se muestra completamente de
acuerdo. Por el contrario, el 24.4% opinan negativamente y expresan no sentirse seguro en
las transacciones realizadas.

42.0%

16.7%

©
3
S

Totalmente en En desacuerdo Nide Acuerdo ni  De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

28. El personal del CTMC esta capacitado para hacer bien su trabajo.

: . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 16 10.7 10.7 10.7
En desacuerdo 31 20.7 20.7 31.3
» Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 39 26 26 57.3
Valido De acuerdo 51 34 34 91.3
Totalmente de acuerdo 13 8.7 8.7 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)
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En términos generales un 44.7% de los encuestados opinan positivamente y estan de
acuerdo (34%) o totalmente de acuerdo (8.7%) que el personal del CTMC esta capacitado
para hacer bien su trabajo. Sin embargo, un 31.4% se muestran en desacuerdo o totalmente
en desacuerdo con esta afirmacion. Igualmente, puede observarse un 26% que no emite

opinidn al respecto.

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de Acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)
29. El horario de atencion del CTMC es conveniente para los clientes.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 14 9.3 9.3 9.3
En desacuerdo 28 18.7 18.7 28
» Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 34 22.7 22.7 50.7
valido De acuerdo 58 38.7 38.7 89.3
Totalmente de acuerdo 16 10.7 10.7 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

El 38.7% de las personas encuestadas estan de acuerdo que el horario de atencion del
CTMC es conveniente para los clientes y un 10.7% se muestran totalmente de acuerdo. Por
el contrario, tal como puede observarse en los datos, el 18.7% estan en desacuerdo y 9.3%

totalmente en desacuerdo. Un 22.7% no emite opinidn al respecto.
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= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de Acuerdo ni en

desacuerdo

= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccién de los visitantes del CTMC (2021)

30.  No se debe esperar que en el CT - Mirador de Catarina ofrezcan atencion
personalizada.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 22 14.7 14.7 14.7
En desacuerdo 52 34.7 34.7 49.3
. Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 32 21.3 21.3 70.7
Valido De acuerdo 32 213 213 92
Totalmente de acuerdo 12 8 8 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

El 49.4% de los encuestados estan en desacuerdo (34.7%) o totalmente en desacuerdo
(14.7%) en que no se debe esperar que en el CT - Mirador de Catarina ofrezcan atencion
personalizada.

34.7%

21.3% 21.3%
14.7%

8.0%

Totalmente en En desacuerdo Nide Acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)
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31.  No es realista esperar que en el CT - Mirador de Catarina conozcan las
necesidades e intereses de los clientes.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje

vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 22 14.7 14.7 14.7
En desacuerdo 49 32.7 32.7 47.3
. Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 41 27.3 27.3 4.7
Valido De acuerdo 28 18.7 18.7 93.3
Totalmente de acuerdo 10 6.7 6.7 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

El 47.4% de los encuestados estan en desacuerdo (32.7%) o totalmente en desacuerdo
(14.7%) en que no es realista esperar que en el CT - Mirador de Catarina conozcan las
necesidades e intereses de los clientes. Sin embargo, un 25.4% estan de acuerdo o

completamente de acuerdo.

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de Acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

Seccioén 1V: Satisfaccion de los Visitantes

32.  Del 1al 10, ¢Qué tan probable es que recomiendes el Centro Turistico Mirador

de Catarina a tus familiares y amigos?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
1 3 2 2 2
_ 2 12 8 8 10
Valido
3 22 14.7 14.7 24.7
4 10 6.7 6.7 31.3
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5 7 4.7 4.7 36

6 11 7.3 7.3 43.3

7 15 10 10 53.3

8 22 14.7 14.7 68

9 15 10 10 78

10 33 22 22 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

Considerando la escala propuesta y tal como puede observarse en la tabla precedente,
el 43.3% de las personas encuestadas otorgaron una puntuacion comprendida entre 1 y 6;
24.7% otorgaron una puntuacion entre 7 y 8; y finalmente un 32% otorgaron una puntuacion
entre 9y 10.

X
=)
I\
N

10

14.7%

» Il 2.0%

~ N 8.0%
I 14.7%

~ S 6.7%
I 4.7%

o I 7.3%
I 10.0%

© I 10.0%

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

33.  Basandose en su propia experiencia, qué sugerencias y/o recomendaciones puede

realizar para la mejora del CT - Mirador de Catarina?

Una vez organizada y clasificada la informacion, se obtiene que el 21% de las
personas encuestadas manifiesta que se deben realizar mejoras de las instalaciones

(infraestructura); el 17% expresa que se debe mejorar la atencién y calidad de los servicios
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que se ofrecen a los visitantes, el 15% sugiere mejorar el orden y la seguridad en el sitio; un
12% demandan una agenda de animacion turistica o entretenimiento familiar; un 10%
recomienda mejorar el equipamiento y sefializacion y otro 10% manifiesta que se deberia
desarrollar un programa de capacitacion al personal de los establecimientos que ofrecen

servicios a los visitantes, tal como se muestra en el siguiente grafico:

Relacion Calidad - Precios  mmmmmmmmimmmm 4%
Diversificacion de la Oferta  mm 1%
Limpieza mmmmmmmi 3%
Capacitacion  mmmmmmumummummmmmmmmm - 10%
Promocion  mmmmmmm 3%
Entorno Natural s 5%
Equipamiento  mmmmmmmummumuimmmm - 10%
Animacion I - 12%
Mejora de las Instalaciones  mummmA AR R AR AR A A 21 %
Orden 'y Seguridad  nummummmmmuumuu - 15%

Calidad del Servicio  mmmmmmmmmmm i 17%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de resultados de la encuesta para evaluar la calidad del servicio y
satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

Al realizar el analisis de las respuestas provistas por el total de personas encuestadas
y generar una nube de palabras haciendo uso de la herramienta

https://www.nubedepalabras.es/ se obtiene que los términos utilizados con mayor frecuencia

por los encuestados para expresar sus sugerencias y/o recomendaciones de mejora del CT -
Mirador de Catarina son los siguientes: mejorar/mejor, servicio, restaurantes, personal,
atencion, seguridad, infraestructura/instalaciones y calidad. A continuacion, se muestra la

nube de palabras generada con las respuestas al item 33 de nuestro cuestionario:
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Imagen 13. Aspectos de mejora del CT - Mirador de Catarina

o mfraestructu ra préc,os,m[
},V|S|ta NteSiericios

Fuente: Elaboracion propia, a partir de las respuestas provistas por el total de encuestados correspondientes a

la pregunta 4.2 del cuestionario aplicado en el periodo 01 — 10 de diciembre/21.

Entre las principales y mas recurrentes recomendaciones del universo de personal

encuestadas destacan las siguientes:

<

NSNS

Mas espacios para sentarse y juegos infantiles para los nifios.

Mejor organizacion del espacio, definir areas especificas para cada tipo de actividad.
Ejemplo: picnic, cabalgatas, camping, restaurantes, etc.

Capacitar al personal de los negocios y mejorar la calidad de los servicios (alimentos).
Renovar los espacios de restaurantes y hacerlos mas modernos, limpios y agradables.
Disefio de mas areas de descanso (bancas, terrazas techadas, terrazas abiertas, etc.)
Reforestar

Control de vendedores ambulantes

Acondicionamiento de los servicios higiénicos

Mejorar la relacion calidad-precio de los servicios y productos, son muy caros y no
de muy buena calidad.
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v" Mas basureros, sefializacién e iluminacion
v Ordenar el parqueo

v' Mantener actividades culturales y eventos de recreacion para la familia.

Evaluacion de la Calidad del Servicio del CTMC

El instrumento aplicado para la medicion de la calidad del servicio esté sustentado en
el Modelo servqual, retomando sus cinco dimensiones genéricas: Elementos Tangibles,
Confiabilidad, Capacidad de Respuesta, Seguridad y Empatia. El instrumento comprende dos
secciones “expectativas” y “percepciones” de 14 items cada una. Ambos grupos de items
estan operacionalizados usando una escala Likert de 5 puntos que van desde “totalmente en

desacuerdo (1)” hasta “totalmente de acuerdo (5)”.

La validez del instrumento aplicado se ha realizado a través de un analisis de
fiabilidad calculando el alfa de Cronbach a través del SPSS, obteniendo un resultado de

0.946, tal como se muestran a continuacion:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
.946 .946 28

El coeficiente Alfa de Cronbach oscila entre el 0 y el 1. Y se interpreta que cuanto
mas proximo esté a 1, mas consistentes seran los items entre si (y viceversa). Por tanto, en
nuestro caso puede observarse que existe una alta consistencia interna del instrumento

aplicado.
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Expectativas de los Visitantes

En la tabla siguiente se observan los resultados obtenidos para cada uno de los

y dimension de la seccion “expectativas de los visitantes” del instrumento aplicado:

items

Expectativas
Dimensiones Items Promedio x % Promedio x %
Respuesta Dimensién

Elementos 2.1 Instalaciones atractivas. 4.09 81.7%

Tangibles 2.2 Equipamiento moderno. 3.69 73.9% 3.98 | 79.5%
2.3 Apariencia del personal. 4.15 82.9%

Confiabilidad 2.4 Cumple Iq p‘rometi-do. 4.11 82.3% 211 | 82.2%
2.5 Buen servicio habitualmente. 4.11 82.1%

Capacidad de 2.6 S?rvici? ra’jpido y agil. : 3.25 65.1% .

Respuesta 2.7 Dlsposm’on a ayudar a los clientes. 2.54 50.8% 2.84 |156.7%
2.8 Ocupacion del personal. 2.71 54.3%
2.9 Confianza delos clientes. 4.12 82.4%

Seguridad 2.10 Seguridad en las transacciones. 4.20 84.0% 4.16 [ 83.1%
2.11 Entrenamiento del personal. 4.15 82.9%
2.12 Horario de atencién 3.93 78.7%

Empatia 2.13 Atencidn personalizada. 2.67 53.5% 3.12 162.3%
2.14 Necesidades e intereses de los clientes. 2.74 54.8%

Fuente: Elaboracion propia.

Puede observarse que la mayor expectativa de los visitantes esta referida a la

seguridad en las transacciones realizadas (4.20). Luego, también se aprecia que hay altas

expectativas relacionada al entrenamiento y/o capacitacion (4.15) del personal, la apariencia

(imagen) del personal para atender a los clientes (4.15), la confianza que se debe transmitir

a los clientes (4.12), el buen servicio habitual (4.11), el cumplimiento de lo que se ofrece en

la publicidad (4.11) y que se disponga de instalaciones atractivas (4.09).

Al analizar los resultados por dimension, se observa que la seguridad (4.16) y la

confiabilidad (4.11) son las areas en las que se tienen las mayores expectativas.
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2.14 Conocer necesidades e intereses 2.74

2.13 Atencidn personalizada 2.67
2.12 Horario de atencion 3.93
2.11 Entrenamiento al personal 4.15
2.10 Seguridad en las transacciones 4.20
2.9 Confianza a los clientes 4.12
2.8 Ocupacion del personal 2.71
2.7 Disposicion para ayudar 2.54
2.6 Servicio rapido y agil 3.25
2.5 buen servicio habitualmente 4.11
2.4 Cumplen lo prometido 4.11
2.3 Apariencia del personal 4.15
2.2 Equipamiento moderno 3.69
2.1 Instalaciones atractivas 4.09

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

Percepciones de los Visitantes del CTMC

En la tabla siguiente se observan los resultados obtenidos para cada uno de los items

y dimension de la seccion “percepciones de los visitantes” del instrumento aplicado:

Percepciones
Dimensiones Items Promedio x % Promedio X %
Respuesta Dimension
Elementos 2.1 Instalaciones atractivas. 3.36 67.2%
Tangibles 2.2 Equipamiento moderno. 2.59 51.7% 3.06 61.2%
2.3 Apariencia del personal. 3.23 64.7%
Confiabilidad 2.4 Cumple Ig p‘rometi‘do. 3.01 60.1% 3.06 61.3%
2.5 Buen servicio habitualmente. 3.12 62.4%
Capacidad de 2.6 Se'zrvici(') l"a:pido y agil. : 2.80 56.0% .
Respuesta 2.7 Disposicién a ayudar a los clientes. 2.82 56.4% 272 54.3%
2.8 Ocupacion del personal. 2.53 50.5%
2.9 Confianza delos clientes. 3.27 65.3%
Seguridad 2.10 Seguridad en las transacciones. 3.33 66.7% 3.23 64.6%
2.11 Entrenamiento del personal. 3.09 61.9%
2.12 Horario de atencion 3.23 64.5%
Empatia 2.13 Atencién personalizada. 2.73 54.7% 2.89 57.7%
2.14 Necesidades e intereses de los clientes. 2.70 54.0%

Puede observarse que las percepciones mejor calificadas por los visitantes del CTMC

son: instalaciones atractivas (3.36), seguridad en las transacciones (3.33), confianza de los
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clientes (3.27) y horario de atencion (3.23). Se aprecia que ninguno de los items evaluados

en esta seccién supera en promedio el umbral de 3.5, lo cual es un indicador a priori de la

experiencia poco satisfactoria de los visitantes.

Al analizar los resultados por dimension, se observa que la seguridad (3.23) es el area con

mejor calificacion.

2.14 Conocer necesidades e intereses
2.13 Atencion personalizad

2.12 Horario de atencién

2.11 Entrenamiento al personal
2.10 Seguridad en las transacciones
2.9 Confianza a los clientes

2.8 Ocupacion del personal

2.7 Disposicién para ayudar

2.6 Servicio rapido y agil

2.5 buen servicio habitualmente
2.4 Cumplen lo prometido

2.3 Apariencia del personal

2.2 Equipamiento moderno

2.1 Instalaciones atractivas

I - 2.7e
e 2,73
R SRR - 3.23
i, 3.0e
=i .33
T i - 3.27
i - 2.53
- 2.e2
T ——————————n—n—n—n—niimnmnmwwn - 2.80
AR - 312
i - 3.2
I ——————————nn—— =" =wnmnmnem - 3.23
I m———nn—i—ne———i—nnmmmmminm - 2.9
- 3.36

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)
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Calculo de Brechas: Expectativas Vs Percepciones de los Visitantes del CTM

Para obtener el resultado de las brechas de cada uno de los items, se ha calculado previamente la diferencia entre el promedio de

cada item de las percepciones y las expectativas, tal como se muestra en la tabla siguiente:

Expectativas Percepciones Brecha P - E
Dimensiones ltems Promedio x % Promedio x % por Respuesta
Respuesta Respuesta

2.1 Instalaciones atractivas. 4.09 81.7% 3.36 67.2% -0.73
Elementos Tangibles  |2.2 Equipamiento moderno. 3.69 73.9% 2.59 51.7% -1.11
2.3 Apariencia del personal. 4.15 82.9% 3.23 64.7% -0.91
Confiabilidad 2.4 Cumple Io. p.rometi.do. 4.11 82.3% 3.01 60.1% -1.11
2.5 Buen servicio habitualmente. 411 82.1% 3.12 62.4% -0.99
2.6 Servicio rapidoy agil. 3.25 65.1% 2.80 56.0% -0.45
Capacidad de Respuesta |2.7 Disposicion a ayudar a los clientes. 2.54 50.8% 2.82 56.4% 0.28
2.8 Ocupacion del personal. 2.71 54.3% 2.53 50.5% -0.19
2.9 Confianza delos clientes. 4.12 82.4% 3.27 65.3% -0.85
Seguridad 2.10 Seguridad en las transacciones. 4.20 84.0% 3.33 66.7% -0.87
2.11 Entrenamiento del personal. 4.15 82.9% 3.09 61.9% -1.05
2.12 Horario de atencién 3.93 78.7% 3.23 64.5% -0.71
Empatia 2.13 Atencién personalizada. 2.67 53.5% 2.73 54.7% 0.06
2.14 Necesidades e intereses de los clientes. 2.74 54.8% 2.70 54.0% -0.04

Fuente: Elaboracion Propia.

Puede observarse gque las mayores brechas calculadas corresponden a los items de equipamiento moderno (-1.11), cumplimiento
de lo prometido en la publicidad (-1.11), entrenamiento/capacitacion del personal (-1.05), buen servicio habitual (-0.99) y apariencia del

personal (-0.91).
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Por otro lado, se aprecia en los resultados obtenidos que tan solo un item: “atencion personalizada” obtiene un valor positivo.

Conocer necesidades e intereses
Atencion personalizada
Horario de atencién
Entrenamiento al personal
Seguridad en las transacciones
Confianza alos clientes
Ocupacién del personal
Disposicion para ayudar
Servicio rapido y agil

Buen servicio habitualmente
Cumplen lo prometido
Apariencia del personal
Equipamiento moderno

Instalaciones atractivas
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PERCEPCIONES  mEXPECTATIVAS

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccién de los visitantes del CTMC (2021)

En base a los resultados obtenidos se debe enfocar un plan de mejora continua de calidad, con el fin de reducir las brechas

identificadas.
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Caélculo del Indice de Calidad del Servicio

Una vez obtenidas las brechas de cada uno de los items tanto de las expectativas y
percepciones, se procede a calcular el promedio de cada una de las 5 dimensiones del Modelo

Servqual, como se muestra en la tabla siguiente:

: . Expectativas Percepciones BrechaP - E Brecha P - E
Dimensiones Items Promedio x | Promedio x Promedio x Promedio X e e a |por pi
Respuesta | Dimensién Respuesta Dimension
Elementos Instalaciones atractivas. 4.09 3.36 -0.73
T Equipamiento moderno. 3.69 3.98 2.59 3.06 -1.11 - 0.92
Apariencia del personal. 4.15 3.23 -0.91
Confiabilidad Cumplelc)'F{rometi.do. 4.11 211 3.01 306 -1.11 ) 1.05
Buen servicio habitualmente. 4.11 3.12 -0.99
: Servicio rdpido y agil. 3.25 2.80 -0.45
C:Zas::j::t:e Disposicién a ayudar a los clientes. 2.54 2.84 2.82 2.72 0.28 - 0.12
Ocupacion del personal. 2.71 2.53 -0.19
Confianza de los clientes. 4.12 3.27 -0.85
Seguridad  |Seguridad en las transacciones. 4.20 4.16 3.33 3.23 -0.87 - 0.92
Entrenamiento del personal. 4.15 3.09 -1.05
Horario de atencidn 3.93 3.23 -0.71
Empatia Atencion personalizada. 2.67 3.12 2.73 2.89 0.06 - 0.23
Necesidades eintereses de los clientes. 2.74 2.70 -0.04

Fuente: Elaboracion propia.

Entonces, se procede a calcular por diferencia la brecha de cada una de las 5

dimensiones utilizando la siguiente formula: B = Percepciones — Expectativas.

Como puede observarse, en las 5 brechas calculadas se obtienen datos negativos, lo
que significa que evidentemente existe un déficit generalizado de la percepcion que tienen
los visitantes del CTMC respecto a las expectativas que ellos tienen de los que deberia ser

un centro turistico con servicios de buena o excelente calidad.

Imagen 14. Imagen Vs Percepciones de los Visitantes del CTMC

—&— EXPECTATIVAS PERCEPCIONES
5.00 3.98 4.11 4.16
3.00 2
2.00 2.72
1.00
ELEMENTOS CONFIABILIDAD CAPACIDAD DE SEGURIDAD EMPATIA
TANGIBLES RESPUESTA

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados de la encuesta.
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Una vez calculadas las brechas de cada dimension, se realiza la sumatoria simple de
esos resultados para obtener el coeficiente del indice de la Calidad del Servicio (ICS), como

se determina en la tabla siguiente:

Dimensiones EXPECTATIVAS | PERCEPCIONES | BrechaP-E
por Dimension
Elementos Tangibles 3.98 3.06 -0.92
Confiabilidad 411 3.06 -1.05
Capacidad de Respuesta 2.84 2.72 -0.12
Seguridad 4.16 3.23 -0.92
Empatia 3.12 2.89 -0.23

INDICE DE CALIDAD DEL SERVICIO (ICS) -3.24

Fuente: Elaboracién propia
La interpretacion del coeficiente del indice de Calidad del Servicio se realiza

conforme la escala siguiente, tal como se ha determinado en nuestro marco teérico:

=0 Existe Calidad en el Servicio

Puntuacion >0 Existe un excelente nivel de Calidad

<0 Existe un déficit de calidad (calidad deficiente)

Fuente: A partir de Parasuraman, Zeithaml & Berry.
Por tanto, podemos concluir que la calidad del servicio en el Centro Turistico Mirador

de Catarina es deficiente, puesto que las percepciones superan a las expectativas de los
visitantes, generando insatisfaccion.
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3. Resultado 3: Evaluacion del nivel de satisfaccion de los visitantes del Centro
Turistico Mirador de Catarina, mediante el método Net Promoter Score (NPS).

Para evaluar el indicador de Satisfaccion de los visitantes del Centro Turistico

Mirador de Catarina, se utiliza el método net promoter score (NPS).

En este punto es relevante tener presente que para lograr la satisfaccion del cliente la

mayoria de las entidades persiguen tres beneficios importantes:

v" Primer beneficio: el cliente satisfecho vuelve a comprar: Todo cliente satisfecho con
el producto o servicio comprado vuelve a visitar para realizar nuevamente la compra,

ya que es de su agrado y cumple con sus expectativas.

v Segundo beneficio: el cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias positivas
con un producto o servicio. El cliente es el principal puente en la publicidad

recomendando los servicios y productos con sus amigos y demas personas.

v Tercer beneficio: el cliente satisfecho deja de lado la competencia, pues si el cliente
esté satisfecho con el producto y servicio brindado siempre sera fiel a laempresay la

tendrd en su mente.

Para determinar el nivel de satisfaccion de los visitantes del CTMC aplicando el método
Net Promoter Score (NPS), en el cuestionario aplicado se incluye el item 32 Del 1 al 10,
¢Qué tan probable es que recomiendes el Centro Turistico Mirador de Catarina a tus

familiares y amigos? Los resultados obtenidos fueron los siguientes:

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado

1 3 2 2 2

2 12 8 8 10

Valido 3 22 14.7 14.7 24.7
4 10 6.7 6.7 31.3

5 7 4.7 4.7 36
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6 11 7.3 7.3 43.3

7 15 10 10 53.3

8 22 14.7 14.7 68

S 15 10 10 78

10 33 22 22 100
Total 150 100 100

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

» Il 2.0%
N I 8.0%
I 14.7%
~ I 6.7%
I 2.7%
I 7.3%
I 10.0%
14.7%
© e 10.0%
I 22.0%

[y
o

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

Con los resultados obtenidos se procedié a agrupar a las personas que realizan esta
evaluacion en tres grupos diferentes:

v' Detractores?.: son las personas que ofrecen una calificacion que va del 0 al 6.

v" Neutros?: son las personas que califican tu marca con una puntuacion de 7 u 8.

v' Promotores?®: son las personas que ofrecen una calificacion entre 9y 10.

Una vez agrupados los datos, los resultados obtenidos son los siguientes:

27 Estos son clientes descontentos con la compafifa/empresa y no solo no van a recomendar tu marca, al
contrario, es muy probable que se encarguen de convencer a sus amigos y familiares de no consumir tus
productos o servicios.

28 Estos clientes con poca probabilidad de recomendar los productos/servicios de la compaiiia/empresa, pero
tampoco van a tomar acciones negativas.

29 Estos son clientes entusiastas y leales que seguiran comprando y ayudando al crecimiento al recomendar sus
productos/servicios a los demas.
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido DETRACTOR 65 43.3 43.3 43.3
PASIVO / NEUTRO 37 24.7 24.7 68.0
PROMOTOR 48 32.0 32.0 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

= DETRACTOR
= PASIVO / NEUTRO
PROMOTOR

Fuente: Encuesta para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes del CTMC (2021)

Para calcular el indicador Net Promoter Score de nuestro estudio se toma
el porcentaje de promotores y se le resta el porcentaje de detractores, dejando a un lado al
porcentaje de pasivos.

NPS = 32% —43.3%
NPS =-11.3%

Para la interpretacion de este indicador se considera la siguiente premisa: cualquier
puntuacion por encima de O se considera como buena, mientras que un NPS con una
puntuacion 50 o mayor es excelente. Por el contrario, cualquier valor debajo de cero es
un foco de alerta de que algo no anda bien con el trabajo realizado y como esta siendo es

percibida la empresa por los consumidores.

Por tanto, los rangos de los posibles resultados para categorizar el indice NPS son los
siguientes:
v Zona de Excelencia: NPS entre 50 y 100
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v Zona de Mejoras: NPS entre 0y 49
v’ Zona Critica: NPS entre -100 y -1

Como puede observarse, el indicador NPS del centro turistico es negativo (-12%), lo
cual evidencia el descontento e insatisfaccion de los visitantes. Es mismo resultado implica
un riesgo de que estos visitantes se encarguen de convencer a sus amigos y familiares de no
consumir los productos y/o servicios que se ofrecen en el sitio, ocasionando un impacto en

las ventas e ingresos econdmicos de los establecimientos existentes.
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4. Resultado 4: Propuesta: Plan de Acciones para la Mejora de la Calidad de los
Servicios del Centro Turistico Mirador de Catarina (2022 — 2023)

a. Objetivos

Objetivo General:

v Contribuir al desarrollo del turismo sostenible en el municipio de Catarina,

propiciando la mejora de la calidad de los servicios del CTMC (2022 — 2023).

Objetivos Especificos:

1. Mejorar la infraestructura del Centro Turistico Mirador de Catarina, que posibilite el
confort y seguridad de los visitantes.

2. Mejorar las capacidades empresariales de las MIPYMES para la buena atencion y

satisfaccion de los visitantes.

3. Impulsar acciones para la promocion y animacion turistica del Mirador de Catarina y

la Reserva Natural Laguna de Apoyo.

b. Antecedentes y Justificacion

Esta iniciativa esta encaminada a contribuir al desarrollo y mejoramiento de la oferta
turistica en el municipio de Catarina, impulsando la dindAmica econdmica local a través de la

prestacion de nuevos y mejores servicios y productos turisticos.

Como ha podido observarse en los acapites precedentes de este estudio, el Centro
Turistico Mirador de Catarina cuenta con una demanda continua durante todo el afio. Es un
atractivo en la Ruta de los Pueblos Blancos, que esta incluido en los paquetes de diferentes

turoperadoras tanto nacionales y regionales. Es decir, que cuenta con una demanda real pero
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insatisfecha, lo que significa que existe un déficit generalizado de la percepcion que tienen
los visitantes del CTMC respecto a las expectativas que ellos tienen de lo que deberia ser un

centro turistico con servicios de buena o excelente calidad.

En el afio 2000 el pasa a ser una de las principales actividades generadora de ingresos y
empleos en el municipio y para los afios 2001- 2004 se hacen inversiones para la ampliacién

de senderos y remodelacién del Mirador, considerando las expectativas de los visitantes.

Se reconoce la belleza escénica del sitio, pero persiste la necesidad de la mejora de la
calidad de los servicios para que los visitantes desarrollen actividades, consuman mas y
permanezcan por mas tiempo no solo disfrutando del paisaje y del clima. Asimismo, se deben
dirigir esfuerzos encaminados a convertir a los mismos visitantes en promotores del sitio, lo
cual traeria consigo un efecto multiplicador en los principales indicadores turisticos; flujos
de visitantes y gasto por turismo. No obstante, el gran desafio es lograr la satisfaccion de los

visitantes.

Las principales atracciones del centro son el paisaje, artesania local y viveros.
Actualmente, no se identifican elementos que motiven a los turistas a pernoctar en el

municipio. Es decir, que Catarina es basicamente un destino de transito.

Ante esta situacion el Gabinete Municipal de Turismo y la municipalidad se han venido
planteando estrategias que apunten a mejorar la infraestructura turistica y crear nuevas ofertas
de servicios, entre ellas la promocion y mejoramiento de senderos, la generacion de empresas
de turismo local y la capacidad de proponer a la comunidad y sus microempresarios el cuido
de las potencialidades de los recursos naturales en el area como principal recurso de

economia en el territorio, estimulando la conciencia ambiental y empresarial en el sector.

En este contexto, la Alcaldia Municipal esta dirigiendo esfuerzos para el desarrollo de
nuevos espacios de recreacion y remodelaciones de las instalaciones, aun a pesar de esto se
hace necesaria mayor inversion publica y privada que posibilite el aumento de los estdndares
de calidad de los productos y servicios turisticos.
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c. Diagnostico de la Situacién Inicial

El Sistema de Registro y Categorizacion Turistica (SIRCET) del INTUR determina que
el Mirador de Catarina cuenta con una oferta de servicios turisticos constituida por 12 empresas: 11

Restaurantes y 1 Centro de Diversion Nocturna.

Imagen 15. Oferta de Servicios Turisticos del CTMC

H Restaurantes H Centro de Diversion Nocturna

Fuente: SIRCET — INTUR 2021

Como ya hemos visto anteriormente, en terminos cualitativos, la oferta turistica del
Mirador de Catarina es muy limitada. Del total de restaurantes existentes tan solo el 27% (3
restaurantes) tienen la categoria minima (1 tenedor). Es decir, que el 77% (8 restaurantes) no
retnen las condiciones minimas (estandares de calidad: infraestructura, equipamiento y
calidad del servicio) para ser parte de la oferta turistica nacional. Este hecho determina la
fragilidad en aspectos de calidad que estas pequefias empresas ofrecen a los clientes.

W Centro Recreativos M Restaurantes

Categoria D Hinnnnnnm

1Tenedor

2 Tenedores

3 Tenedores

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Fuente: SIRCET - INTUR 2021
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Visitantes al CTMC

En el afio 2021 el CTMC recibi6 285,444 visitantes, lo cual representa un
decrecimiento de -29% respecto al afio anterior. Esto se considera como un efecto directo de

la pandemia covid-19.

Llegada de visitantes al CTMC por Mes (2015 — 2021)

VISITANTES CTMC
MES 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Enero 63,641 | 71,211 | 76,123 | 78,336 | 52,998 | 70,111 | 39,746
Febrero 46,099 | 50,472 | 52,721 | 57,379 | 40,260 | 49,713 | 24,095
Marzo 41,038 | 33,626 | 57,129 | 47,133 | 45,288 | 31,278 | 29,223
Abril 32,854 | 49,461 | 38,145 | 39,744 | 54,476 | 19,598 | 32,987
Mayo 51,679 | 45,438 | 58,328 | 13,720 | 38,389 | 14,507 | 32,436
Junio 49,322 | 71,378 | 57,363 0 51,347 | 17,067 | 27,922
Julio 62,821 | 62,108 | 81,987 | 4,179 | 52,838 | 34,744 | 32,784
Agosto 60,013 | 61,624 | 62,924 | 23,761 | 56,308 | 21,928 | 32,969
Septiembre 53,957 | 53,541 | 50,117 | 29,520 | 54,333 | 27,700 | 23,092
Octubre 47,569 | 53,698 | 47,907 | 23,463 | 42,966 | 22,849 | 10,190
Noviembre 52,487 | 45,393 | 52,964 | 33,981 | 48,482 | 20,405
Diciembre 69,172 | 73,334 | 76,472 | 55,080 | 75,252 | 37,909
TOTAL 630,652 | 671,284 | 712,180 | 406,296 | 612,937 | 367,809 | 285,444
Gréfico 22. Llegada de visitantes al CTMC 2015 — 2021
800,000 712,180 349% 40%
700,000 e306s2 o = AN 20%
600,000 = g = = 0%
| = | 5% =
igg:zzz % % 4‘26 367,809 -29% K
200,000 % = 285,444 -40%
200,000 = 5 “60%
100,000 % = % -80%
0 = = = -100%
2015 2017 2018
=== Visitantes Variacién Interanual

Fuente: Registros Estadisticos de la AMCA
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Estatus Legal del CTMC. El Mirador de Catarina es administrado por la Alcaldia
del municipio. Los establecimientos presentes en el sitio suscribieron contratos de arriendo

con la municipalidad para la prestacion de servicios a los visitantes.

Accesibilidad y Vialidad. La ciudad de Catarina esta compuesta por vias primarias
y secundarias. Existe un eje comercial-turistico-conector, que viene desde el acceso principal
de la ciudad (Rotonda de Catarina) hasta el nucleo central (Parque, Iglesia), posterior a esta

continua Eje Comercial Turistico hasta llegar al Acceso al Mirador de Catarina.

Llegando desde Masaya, muchos visitantes utilizan el Acceso a la ciudad denominado
“La Cruz”, sobre este ¢je comercial-Artesanal, se encuentran variedad de ventas de artesania

y viveros, desde este eje también se llega directamente al Acceso del Mirador de Catarina

En cuanto al servicio de transporte colectivo, Catarina cuenta con ocho unidades que
cubren de manera regular las rutas hacia las comunidades rurales. Al estar situada en una

zona privilegiada, posee un tramo de carretera internacional que une las principales ciudades

del pais.
Imagen 16. Mapa de Vialidad del Municipio de Catarina

Hacia Masavya

e

N e

Catarinﬁf
Wi

\ 15
Eje Comercial-Turistico Conector f‘f’ o
—— Eje Comercial n:tauanafi ey ~0 ~
—— Via conectora con San /Juan de Oriente h \\\

Fuente: Alcaldia Municipal de Catarina, 2017.
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Dentro del municipio, se cuenta con el servicio de transporte colectivo, taxis y
mototaxi, medios por los que se puede desplazar por el municipio, asi como llegar hasta el

Mirador de Catarina.
Servicios Basicos:

v" Agua Potable. El servicio de agua potable en el CTMC es suministrado por la
Empresa Nicaraguense de Acueductos y Alcantarillados (ENACAL).

v Energia Eléctrica. EI CTMC cuenta con servicio de energia eléctrica, a través de la
Empresa Nacional de Trasmision Eléctrica (ENATREL).

v" Telecomunicaciones e Internet. EI CTMC cuenta con servicio de telefonia y
conexion a INTERNET, provistos por CLARO y TIGO.

Aspectos Ambientales. Gran parte del territorio municipal de Catarina forma parte de la
Reserva Natural Laguna de Apoyo y pertenece al Sistema Nacional de Areas Protegidas de
Nicaragua (SINAP), bajo la responsabilidad del Ministerio del Ambiente y Recursos
Naturales (MARENA) por Decreto DE/42-91. Conforme el Plan de Manejo de la Reserva
Natural Laguna de Apoyo, el Mirador de Catarina se encuentra ubicado en la Zona de

Amortiguamiento.

Imagen 17. Mapa de Zonificacion Territorial del Municipio de Catarina

Bases y Acciones para el Ordenamiento Territorial del Municipio de Catarina
Mapa de zonificacion territorial del municipio de Catarina

Fuente: MARENA - Plan de Manejo de la Reserva Natural Laguna de Apoyo.
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d. Analisis FODA: CTMC

DN N N N NN

D N N NN

<

Fortalezas
Destino turistico posicionado dentro de la oferta turistica
departamental y nacional.
Posee una variedad de atractivos y recursos turisticos.
Excelente ubicacion geografica y accesibilidad.
Participacion de la municipalidad en el desarrollo turistico.
Servicios basicos y complementarios.
Terreno es propiedad de la alcaldia
Afluencia de turistas extranjeros y nacionales

Debilidades
Oferta turistica limitada y poco diversificada.
Infraestructura en mal estado.
Baja calidad de los servicios turisticos.
Limitada capacidad de atencion y gestion de los prestadores
de servicios.
Guias turisticos requieren mejor organizacion.

Ingresos economicos insuficientes

Oportunidades
Nuevas tendencias del turismo orientadas a actividades al
aire libre y contacto directo con la naturaleza.
Campafia turistica regional multi-destinos impulsada por el
SITCAy CATA.
Tour operadoras comercializan Catarina.
La municipalidad es receptiva al desarrollo turistico.
Cuenta con recursos para el desarrollo de actividades
ecoturisticas.

Amenazas

Gestion insostenible de los recursos naturales.
Ausencia de planificacion estratégica para el desarrollo
turistico.
Manejo inadecuado de los desechos.
Posible abandono de las actividades econdmicas
tradicionales por el turismo.
Desplazamiento de la poblacion local como consecuencias de

la compra de propiedades para fines turisticos.

121



e. ldentificacion de la Probleméatica

Para la identificacion de la problematica actual del Centro Turistico Mirador de Catarina se ha construido el siguiente diagrama de

Ishikawa para determinar el problema central y relacionar las principales causas del mismo.

Insuficiente inversion pablica
y privada

Servicios no diversificados

Pocos eventos de animacion y
entretenimiento familiar

Restaurantes en mal estado

Poco equipamiento urbano
y turistico

Pocas areas de juegos
infantiles

Parqueo Insuficiente

Mala Atencién

Poca capacitacion

MenU poco agradable

No hay una buena relacion
Calidad — Precio

Marketing ineficaz

Altos Precios
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f. Analisis de Stakeholders

Involucrados Rol
Pequefias empresas Brindar servicios de alimentos y bebidas con atencion de calidad a los visitantes.
(Restaurantes)
Pequefias empresas Comercializar sus productos para impulsar la economia local, pero con atencion de calidad a los visitantes.
(Artesanias)
Alcaldia de Catarina  Es el administrador y gerente del Centro Turistico. Asegura el cumplimiento del reglamento interno y normas de control
(AMCA) de calidad, ademas del mantenimiento del sitio con los ingresos generados del mismo. La Alcaldia ejecuta obras de
mejoramiento de infraestructura vial en las zonas que conectan el Centro Turistico.
TURISTAS Mediante el pago de admisidn contribuye al mantenimiento y desarrollo del mismo, y también consume los productos

y servicios para el disfrute personal y/o familiar.

ENATREL Brindara apoyo y seguimiento para la instalacién de los servicios de energia eléctrica, garantizando el adecuado
suministro.
ENACAL Brinda apoyo y seguimiento para el suministro del servicio de agua potable y alcantarillado sanitario.
INTUR Ente rector del turismo a nivel nacional. Contribuird a la promocion turistica del CTMC para el incremento de los

visitantes nacionales y extranjeros.
MARENA Regula el manejo de los recursos en la RNLA, sobre todo se coordinara con AMCA para evitar la contaminacion
ambiental y proteger a las especies que se encuentran en esa Area.
BOMBEROS Acompafiamiento en el proceso constructivo sobre todo en la revision de los circuitos eléctricos que contemplen el
disefio, asi como la prevencion de incendios forestales.
MINSA Regular y normar el manejo de los desechos que puedan generar a la poblacion focos de infeccién y acompafiar en el

desarrollo de la propuesta Del sistema sanitario del proyecto.
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Involucrados Rol
POLICIA Garantizar la seguridad e integridad de las personas que visiten el CTMC.

Tour Operadoras Realizan la comercializacion del CTMC en sus catalogos y paquetes turisticos.
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g. Descripcion de los Alcances (componentes / acciones)

La presente iniciativa tiene como propdsito promover el mejoramiento de la
infraestructura y la calidad de la oferta de servicios de las MIPyMEs turisticas del CTMC.
Asimismo, se promovera la implementacion de acciones para la diversificacion de la oferta
y la revitalizacién del patrimonio natural y cultural para propiciar su uso turistico; y se
impulsaran acciones de promocidn y animacion turistica que posibiliten el incremento de la
Ilegada de visitantes, el tiempo de estadia en el sitio y el consumo (gasto por turismo) a nivel

local.

Este Plan de Acciones (propuesta) comprende 3 componentes complementarios, los

cuales se describen a continuacién:

Componente 1: Mejorada la Infraestructura Turistica del CTMC

Actividad 1.1: Elaboracion de un plan de acciones (de corto plazo), teniendo como
base el Plan Maestro del CTMC.

Actividad 1.2: Mejoramiento de la infraestructura turistica del CTMC, contemplando
la mejora/remodelacion de restaurantes existentes; rehabilitacion y acondicionamiento de
senderos, incorporando areas de picnic, camping y jardineria; mejora y ampliacion de
servicios sanitarios; remodelacion de estacionamiento vehicular; construccion del portal de
acceso; construccion de backstage y obras conexas.

Actividad 1.3: Instalacion de mobiliario urbano y turistico (bancas, mesas,
contenedores de basura, carteles informativos, aparca bicicletas, jardineras, pérgolas, cercas
y vallas, fuentes para toma de agua, juegos infantiles).

Actividad 1.4: Sefalizacion turistica (rotulaciones, paneles informativos, mapas de

sitio, mupi)



Componente 2: Fortalecidas las capacidades de los protagonistas locales para que

ofrezcan servicios adecuados a los visitantes.

Actividad 2.1: Implementar cursos de formacidn y/o talleres (teéricos / practicos) en
las teméticas siguientes: atencidn a los visitantes, preparacion y manipulacion de alimentos,
organizacion de eventos, herramientas de calidad y mejora continua, implantacion 5S.

Actividad 2.2: Formulacion de planes de negocios y/o planes de mejora de los
establecimientos existentes.

Actividad 2.3: Implementacion del Sistema de Gestion de Calidad MODERNIZA o
SICCS.

Actividad 2.4: Disefio e implementacion de un Programa de Especializacion para
Guias Turisticos.

Actividad 2.5: Desarrollo de campafias de sensibilizacion en temas de proteccion del

Medio Ambiente y valorizacion de la identidad cultural.

Componente 3: Implementadas acciones de promocion y animacion Turistica

Actividad 3.1: Disefio e implementacion de una agenda de eventos de animacién y
entretenimiento familiar, destacando la identidad cultural y patrimonio de la localidad.

Actividad 3.2: Implementacion de acciones de marketing digital del CTMC y
publicidad en redes sociales, plataformas virtuales y medios alternativos.
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h. Identificacién de beneficios y beneficiarios

Beneficios
Aumento del tiempo de estadia y gasto de los visitantes en el CTMC.

Mejora de la imagen y calidad de los servicios turisticos.

NN

Incremento en los ingresos de la municipalidad para mantenimiento del CTMC.

2. Beneficiarios

2.1. Beneficiarios Directos

Con un cambio sustancial de imagen y percepcion de los servicios que se ofrecen en el
Centro Turistico Mirador de Catarina, se identifican tres publicos metas como beneficiarios

directos:

I. Propietarios y trabajadores de las pequefias empresas del Centro Turistico
Mirador de Catarina: 11 restaurantes, 1 Centro de Diversion Nocturnay 27 tiendas
de artesania.

ii. Artesanos, trabajadores por cuenta propia y prestadores de servicios turisticos
como cabalgata, canopy, asi como la Cooperativa de Guias Turisticos Alt-Poyec
que prestan labores en el sendero los Mangos del CTMC.

iii. Los servidores publicos de la Alcaldia de Catarina, que desarrollan funciones

administrativas y operativas en el CTMC.

2.2. Beneficiarios Indirectos

Como beneficiarios indirectos se considera a los visitantes nacionales y extranjeros y la
poblacion de Catarina, dado que con el programa se estaria contribuyendo a la promocion y
el desarrollo de una oferta turistica de calidad, creando mejores condiciones para el desarrollo
econdémico local (generacion de empleo, promocién de la cultural, inversion, asociatividad

empresarial).
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Asimismo, mas de 100 tiendas de artesanias de cerdmica, 45 talleres de muebles de
madera, 16 talleres de bambd, 100 pequefios negocios de jardineria, 8 restaurantes que se
encuentran en el municipio de Catarina, 2 hoteles, 8 hostales en el Plan de la Laguna de
Apoyo y uno en la zona urbana, 50 negocios dedicados formalmente a la oferta de especies

ornamentales, medicinales, frutales, forestales, aromaticas.
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Presupuesto Estimado y Plazo de Ejecucion

Plazo de Ejecucion

. Presupuesto - =
Componentes Actividades Esti magz US$ Ao 1 Ao 2
T1 |T2 |T3 (T4 |T1 |T2 |T3 |T4
Elaboracion de un plan de acciones (de corto plazo), teniendo como base el
Plan Maestro del CTMC. 3,500.00
Mejoramiento de la infraestructura turistica del CTMC, contemplando la
mejora/remodelacidn de restaurantes existentes; rehabilitacion y
. acondicionamiento de senderos, incorporando areas de picnic, camping y
Mejoraca de Ia, _|jardineria; mejora y ampliacion de servicios sanitarios; remodelacion de
Infraestructura Turistica estacionamiento vehicular; construccion del portal de acceso; construccion
del CTMC de backstage y obras conexas. 420,000.00
Instalacién de mobiliario urbano y turistico (bancas, mesas, contenedores de
basura, carteles informativos, aparca bicicletas, jardineras, pérgolas, cercas y
vallas, fuentes para toma de agua, juegos infantiles). 90,000.00
Sefalizacion turistica (rotulaciones, paneles informativos, mapas de sitio, mupi) 50,000.00
Implementar cursos de formacién y/o talleres (tedricos / practicos) en las
tematicas siguientes: atencion a los visitantes, preparacién y manipulacién de
Fortalecidas las alimentos, organizacion de eventos, herramientas de calidad y mejora
capacidades de los continua, implantacién 5S. 250,000.00
protagonistas locales para [Formulacion de planes de negocios y/o planes de mejora de los establecimientd 15,000.00
que ofrezcan servicios  ||mplementacion del Sistema de Gestién de Calidad MODERNIZA o SICCS. 18,000.00
turisticos adecuados alos [Disefio e implementacion de un Programa de Especializacion para Guias
visitantes. Turisticos. 25,000.00
Desarrollo de campafias de sensibilizacion en temas de proteccion del Medio
Ambiente y valorizacion de la identidad cultural. 12,000.00
Disefio e implementacién de una agenda de eventos de animacion y
Implementadas acciones de [entretenimiento familiar, destacando la identidad cultural y patrimonio de la
promocién y animacién |localidad. 80,000.00
Turistica Implementacion de acciones de marketing digital del CTMC'y publicidad en
redes sociales, plataformas virtuales y medios alternativos. 35,000.00
TOTAL 998,500.00




VIIl. Conclusiones

A continuacion, se presentan las conclusiones de esta investigacion, estructuradas para
cada uno de los objetivos especificos, determinando el grado de cumplimiento de cada uno
de ellos.

Con base en el Sistema de Registro y Categorizacion Turistica del INTUR, podemos
concluir que, tanto en términos cuantitativos como cualitativos, la oferta turistica del Mirador
de Catarina es muy limitada y poco diversificada. Se pudo constatar que del total de
restaurantes existentes tan solo el 27% (3 restaurantes) tienen la categoria minima (1
tenedor). Es decir, que el 77% (8 restaurantes) no reunen las condiciones minimas (estandares
de calidad: infraestructura, equipamiento y calidad del servicio) para ser parte de la oferta

turistica nacional.

A través de esta investigacion, se evidencidé que la calidad del servicio influye
directamente en la satisfaccion de los visitantes. En los resultados de la investigacion, se pudo
evidenciar que los turistas/visitantes se sienten satisfechos por el atributo que el Mirador de
Catarina ofrece en lo referente a su naturaleza y paisajes. Sin embargo, los resultados de las
brechas calculadas de las 5 dimensiones del modelo servqual tienen resultados negativos, lo
que significa que existe un déficit generalizado de la percepcidn que tienen los visitantes del
CTMC respecto a las expectativas que ellos mismos tienen de los que deberia ser un centro
turistico con servicios de buena o excelente calidad. El coeficiente del indice de la Calidad
del Servicio (ICS) es -3.24, lo que significa que existe un déficit de calidad.

El indicador NPS del centro turistico es negativo (-12%), lo cual evidencia la
insatisfaccion de los visitantes. Ese mismo resultado demuestra que hay mas detractores que
promotores, lo cual implica un riesgo trascendental: los visitantes se podrian encargar de
convencer a sus amigos y familiares de no consumir los productos y/o servicios que se
ofrecen en el sitio, ocasionando un impacto en las ventas e ingresos economicos de los

establecimientos existentes.



Considerando los resultados obtenidos, es menester la implementacién de un plan de
acciones de corto plazo enfocado en las dimensiones que, desde la perspectiva de los
consumidores, cobran mayor relevancia. En este sentido, se debe destacar que en paralelo a
la mejora de los elementos tangibles (infraestructura y equipamiento), se deben orientar
esfuerzos hacia la mejora de la calidad de la oferta de servicios de las MIPyMEs turisticas
del CTMC, que es la razén principal para la satisfaccion de los visitantes.
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IX. Recomendaciones

En un marco de trabajo conjunto publico — privado, la municipalidad de Catarina debe
coordinar y realizar acciones enfocadas en mejorar las percepciones de los visitantes del
CTMC, especialmente en lo relativo a la infraestructura de los restaurantes, equipamiento del
sitio, prestacion del servicio y seguridad, procurando en el corto plazo incrementar el nivel

de satisfaccion de los visitantes.

En esa misma linea, se deberian coordinar y realizar esfuerzos conjuntos (publicos —
privados) para la capacitacion y entrenamiento del personal administrativo y de servicio,
monitoreando los resultados. El personal debe de tomar conciencia que depende de ellos en

gran parte la satisfaccion de los clientes y una mayor rentabilidad de los negocios.

La entidad administradora debe llevar a efecto el mantenimiento periddico de la
infraestructura existente, mobiliario y equipamiento del CTMC, sin menoscabar la imagen
escénica y belleza paisajistica del sitio. Asimismo, implementar acciones que garanticen el

cuidado y la preservacion de los recursos naturales existentes.

Igualmente, de manera conjunta y articulada, la administracion y las empresas
prestadoras de servicios de alimentos y bebidas deberian realizar periédicamente estudios
para medir la calidad del servicio y satisfaccion de los visitantes, definiendo parametros
minimos que deben cumplir los arrendatarios para su operacién, conforme lo establecido en

el Sistema Nacional y Categorizacion Turistica.

Por altimo, se recomienda la definicion y ejecucion de un plan de accién de corto plazo
para la mejora integral del CTMC para incrementar la visitacion, la satisfaccion y el
consumo; de lo contario, la insatisfaccion seguiria generando impactos negativos en los flujos

de visitantes y sostenibilidad misma del centro.
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Anexo 1: Cuestionario de Encuesta para Evaluar la Calidad del Servicio y Satisfaccion de los
Visitantes del Centro Turistico Mirador de Catarina.

Encuesta para Evaluar la Calidad del Servicio y Satisfaccion de los
Visitantes del Centro Turistico Mirador de Catarina.

El objeto de la presente encuesta es evaluar la Calidad del Servicio y Satisfaccion de los Visitantes del Centro Turistico Mirador
de Catarina, para comprender mejor la relacién entre dichas variables y proponer alternativas de mejora en el centro.
Los datos que nos proporciones seran tratados con absoluta confidencialidad y solo para fines del presente estudio.
GRACIAS POR TU PARTICIPACION!

Seccion I: CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS
1 Sexo: Masculino |:| Femenino

I —

3 Procedencia|

Seccidn Il: EXPECTATIVAS DE LOS VISITANTES

INTRUCCIONES: Por favor, piense en las caracteristicas que DEBERIA TENER un Centro Turistico para ofrecer senicios de excelente
calidad e indiquenos sus EXPECTATIVAS respecto a cada uno de los siguientes enunciados.

1=Completamente en desacuerdo /2 = En desacuerdo /3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo /4 =De acuerdo /5 =Completamente de acuerdo

EXPECTATIVAS 1 2 B 4 5)
4 |Sus instalaciones deberian ser atractivas.

5 _[Deberian tener equipamiento moderno.

6 |El personal debe tener una apariencia limpia y agradable.

7 _|Deberian cumplir lo que prometen en su publicidad.

8

9

Deberian prestar habitualmente un buen senicio

No es realista esperar que ofrezcan un senicio rapido y &gil.

10 |El personal no siempre deberia estar dispuestos a ayudar a los clientes.

11 [No importa si el personal estd demasiado ocupado para atender a los clientes.
12 |El personal debe trasmitir confianza a los clientes.

13 |Los wsitantes deben sentirse seguros en las transacciones realizadas.

14 |El personal debe tener el entrenamiento adecuado para hacer bien su trabajo.

15 |El horario de atencién deberia ser convenientes para los clientes.

16 [No se deberia esperar que ofrezcan atencién personalizada.

17 |No es realista esperar que conozcan las necesidades e intereses de los clientes.

Seccion Ill: PERCEPCIONES DE LOS VISITANTES

INTRUCCIONES: Los enunciados que se presentan a continuacion se refieren a lo que Usted piensa del CENTRO TURISTICO MIRADOR
DE CATARINA. Por favor, indiquenos sus PERCEPCIONES respecto a cada uno de los siguientes enunciados.

1=Completamente en desacuerdo /2 = En desacuerdo /3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo /4 = De acuerdo /5 =Completamente de acuerdo

PERCEPCIONES 1 2 B 4 5)
18 |Las instalaciones del CT - Mirador de Catarina son atractivas.
19 |EI CT - Mirador de Catarina cuenta con equipamiento moderno.
20 |El personal del CT - Mirador de Catarina tiene una apariencia limpia y agradable.
21 |En el CT - Mirador de Catarina cumplen lo que prometen en su publicidad.
22 |En el CT - Mirador de Catarina habitualmente prestan un buen senvcio
23 |No es realista esperar que en el CT - Mirador de Catarina ofrezcan un senvicio réapido y agil
24 |El personal del CT - Mirador de Catarina no siempre esta dispuesto a ayudar a los
25 |No importa si el personal del CT - Mirador de Catarina esta demasiado ocupado.
26 |El personal del CT - Mirador de Catarina trasmite confianza a los clientes.
27 |Los wsitantes del CT - Mirador de Catarina se sienten seguros en las transacciones
28 |El personal del CT - Mirador de Catarina esta capacitado para hacer bien su trabajo.
29 |El horario de atencién del CT - Mirador de Catarina es convenientes para los clientes.
30 |No se debe esperar que en el CT - Mirador de Catarina ofrezcan atencién personalizada.
No es realista esperar que en el CT - Mirador de Catarina conozcan las necesidades e
31 [intereses de los clientes.

Seccién IV: SATISFACCION DE LOS VISITANTES
SATISFACCION 1] 2| 3/ 4 5 6 7 8 9 |10

30 Del 1 al 10, ¢Qué tan probable es que recomiendes el Centro Turistico
Mirador de Catarina a tu familiares y tus amigos?

33 |Baséandose en su propia experiencia, qué sugerencias y/o recomendaciones puede realizar para la mejora del CT - Mirador de
Catarina?




Anexo 2: Entrevista - Alcalde de Catarina.

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA
UNAN - MANAGUA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
CENTRO UNIVERSITARIO DE DESARROLLO EMPRESARIAL - PROCOMIN

Guia de Entrevista
La siguiente entrevista se realiza con fines académicos y sera de utilidad exclusivamente para la
preparacion de la tesis titulada: Analisis de la Calidad del Servicio y Satisfaccion de los Visitantes

del Centro Turistico Mirador de Catarina, 2021.

Fecha: 20 de diciembre de 2021.
Dirigida a: Alcalde de Catarina.

Preguntas / Respuestas:

1. Cuéles son sus valoraciones y/o consideraciones sobre el desempefio que tuvo el Centro

Turistico Mirador de Catarina durante el afio 2021?

Considero que, a pesar de los efectos de la pandemia, el Mirador ha tenido un nivel de visita
casi normal, alcanzando un promedio aproximado de 6,500 visitas en fines de semana, siendo

la gran mayoria visitantes nacionales.

2. ¢Qué opinion tiene Usted sobre la calidad de los servicios que ofrecen los establecimientos
turisticos del CTMC?

La calidad ha sido el talon de Aquiles del centro turistico, y es uno de los problemas mas dificil
de superar, siendo el mayor problema la falta de vision empresarial de parte de los duefios de

restaurantes.

La solucion radica en hacer tomar conciencia a los empresarios sobre ese grave problema, y

como eso afecta directamente sus ventas e ingresos.
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3. ¢Cuenta el CTMC con una agenda de animacion o eventos de entretenimiento familiar

para atraer a los visitantes o incentivarle a que permanezcan o consuman mas en el sitio?

El Centro Turistico cuenta con una agenda de animacion en los fines de semana, con el objetivo
de dar mayor atractivo y un ambiente festivo al lugar, generando concursos y actividades

lGdicas.

4. En términos de prioridades, ¢qué aspectos deberia mejorar el CTMC? ¢Cual es el
principal desafio que afronta?

Entre los principales problemas que se identifican esta el problema de la calidad del servicio,
la remuneracion de los restaurantes y la infraestructura del mirador en si, adicionando mas

juegos infantiles para dar mas confort a las familias visitantes.

5. ¢Qué nuevas inversiones publicas se han realizado en el municipio que coadyuven a

mejorar la actividad turistica local?
Hay que mencionar dos proyectos importantes para el turismo. Uno de ellos es el proyecto de
mejoramiento del sistema de agua potable y la construccidn del alcantarillado sanitario de

Catarina. Esto resuelve un problema clave para la prestacion de un buen servicio.

El otro proyecto es la ampliacion de la carretera de Masaya - Catarina.
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Anexo 3: Entrevista — Responsable de Registro y Calidad de INTUR.

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA
UNAN - MANAGUA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
CENTRO UNIVERSITARIO DE DESARROLLO EMPRESARIAL - PROCOMIN

Guia de Entrevista

La siguiente entrevista se realiza con fines académicos y sera de utilidad exclusivamente para la
preparacion de la tesis titulada: Calidad del Servicio y Satisfaccion de los Visitantes del Centro

Turistico Mirador de Catarina.

Fecha: 15 de diciembre de 2021. Hora: 10.30 am
Dirigida a: Responsable de Registro y Calidad Turistica de INTUR.

Preguntas:

1. ¢Cdmo se evalua la calidad de los servicios turisticos en nuestro pais?

R: Se evalla a través del Sistema Nacional de Calidad turistica, el cual compuesto por
herramientas de evaluacidn y categorizacion para cada actividad turistica descrita en el
Articulo 44 del reglamento de la Ley 495, Ley General de Turismo, estas herramientas se
rigen por tres parametros generales referidos a Planta fisica del establecimiento,

equipamiento y Servicio brindado.

2. ¢Cual es el mecanismo o procedimiento para evaluar la calidad de una empresa

turistica?
R: Se procede a realizar la inspeccion in situ de las empresas, en la que se aplica la

herramienta de clasificacion y categorizacién segln la actividad que la empresa brinda, los

requerimientos contenidos en las herramientas son bésicos, opcionales y ponderados, en

140



caso que las empresas no cumplan o cumplan parcialmente con los requerimientos basicos
0 ponderados se deja un plan de mejoras en el que se refleja las debilidades encontradas y
la empresa tendra un periodo minimo de 3 meses para cumplir con las mejoras, este
cumplimiento por parte de las empresas es voluntario, ya que en algunos casos la inversion

es considerable.

¢Como se conforma y categoriza la oferta de servicios turisticos del Centro Turistico
Mirador de Catarina (CTMC)?

R: La oferta de empresas turisticas ubicadas en el CTMC esta conformada por 12 empresas,
de las cuales 11 son restaurantes y 1 es Centro de Diversion Nocturna, 4 son categoria D y

8 son categoria 1 tenedor.

¢Me puede expresar sus consideraciones respecto a la calidad de los servicios que

ofrece el CTMC a sus visitantes?

R: Con respecto a la calidad de los servicios considero que existe la oportunidad de
mejorala, ya que las condiciones de infraestructura no abonan para que las empresas suban
de categoria, de igual manera el equipamiento, ya que es demasiado basico y en la mayoria
de los casos no estan acorde a los estandares de calidad internacional, con respecto al
servicio hay muchas oportunidades de mejora sobre todo en fortalecer las capacidades y

formacion de los colaboradores.

Siendo INTUR la entidad rectora del sector turismo, ¢brinda acompafiamiento o

asistencia a las empresas turistica para la mejora de la calidad?

R: El primer paso para acompafiar a las empresas de cara a la mejora de la calidad es la
elaboracion de planes de mejoras que en principio es la metodologia con la que se plasman
los incumplimientos de los requerimientos de las herramientas aplicadas a las empresas,
también existe el programa de Gestion de Calidad Moderniza, el cual es completamente

gratis y consiste en talleres o capacitaciones con duracion de 4 meses, en los que las
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empresas implementan las técnicas del programa, esto les permite obtener el distintivo que

las identifica como empresas con calidad. Durante el proceso de implementacion del

programa reciben asistencia técnica por parte de INTUR.

¢Es viable pensar en la aplicacion de un sello o distintivo de calidad en las empresas
del CTMC?

R: Si es viable por ser un destino turistico, sin embargo, es prioridad iniciar con la mejora

de la infraestructura de los negocios que brindan servicios turisticos, ya que los programas

o sello de calidad son exigentes con respecto a la infraestructura, equipamiento y por ende

servicio.

¢ Qué caracteristicas o atributos especificos tiene una empresa que ofrece servicios de
calidad?

a)
b)
c)

d)
e)
f)
9)
h)
i)
)
K)

Cuenta con una estructura organizativa a nivel interno.

Tiene bien definidos sus procesos para brindar el servicio.

Cuenta con un sistema de medicidn de satisfaccion del cliente, con su debido
seguimiento.

Durante la prestacién del servicio no se identifican facilmente los errores.

Se identifica que los colaboradores estan apropiados de sus funciones y el servicio
que prestan.

Se identifica facilmente la relacion precio-servicio/producto.

Son empresas competitivas en el sector.

Su publicidad no es engariosa.

Mantienen el estandar del producto o servicio.

Cuentan con distintivo o sello que garantiza su calidad.

142



Anexo 4: Guia de Observacion del CTMC

Guia de Observacion
Fecha: @ Y G > A | RO

Hora de Inicio: 2. s &‘;?/"L/ Hora Final: 0D : 2391
Objetivo: Determinar a través de la observacion la situacion actual del Centro

Turistico Mirador de Catarina.

Aspecto a
Observar Punto a Observar Si | No Observaciones
Los establecimientos existentes se @a rc('g,n e
perciben en buen estado (atractivos y 7( ’7
| seguros). uf‘kf'//}”l m/ D wl‘hr‘/bo
Los servicios sanitarios estan en buen %ﬂ
] I c (5 7
estado y adecuados para toda la familia )(
(Hombres / Mujeres). db( ‘}LL .
Cuenta con 4reas de estancia y f’u’? /ﬂa Z, (J‘Qi’ 1€
recreacion familiar. )( Yealee Y/ D5 sea e
Infraestructura

El estacionamiento es ordenado y tiene
suficiente capacidad.

%C/L resc o elers?

L’(, UQ/’ 2

P

Existe sefializacion vial

Hay control y seguridad en el acceso X ""Pm }-. Une ‘J"m C/{'C
peatonal v vehicular. Can qr)(

Se percibe que se realiza
mantenimiento a los establecimientos
que prestan servicios turisticos.

Existe una buena organizacion, uso y
distribucién del espacio.

Se cuenta con suficientes dreas de
descanso (bancas, terrazas techadas,
Equipamiento | terrazas abiertas, etc.)

Se brinda informacion turistica

A menos Ge Uno buss
/ 5

Hay conexién de wifi

D} PRI A X <

Hay suficiente iluminacién
Se cuenta con el servicio de energia
eléctrica.

o Se cuenta con el servicio de agua
Servicios potable

Basicos

Se cuenta con servicio de telefonia
movil y/o convencional.

Se cuenta con servicio de INTERNET.

SRT< T

tn Cicfos //c;ycuos

143



Aspecto a
Observar

Punto a Observar

No Observaciones

Servicios
Turisticos

Los prestadores de servicios realizan
una atencién adecuada a los clientes.

il £
[Teiegn et

Los establecimientos cuentan con la
ventilacion e iluminacién apropiada.

2en L
s v

Existe sefializacion interna y externa de
los restaurantes.

d Y aurd
dJ

Los establecimientos son accesibles
para personas discapacidad.

Los menus estan actualizados

Se percibe una buena relacion precio —
calidad.

< P2 P pe

Animacién
Turistica

Se realizan actividades culturales y
eventos de recreacion para la familia.

<

Se cuenta con una agenda permanente
de eventos de animacion turistica.

Se promueven eventos para la
promocion de la identidad cultural de la
localidad.

%csﬁd’«’ﬂ)

DL

Entorno
Natural

El sitio se observa limpio y sin olores
desagradables.

Hay depdsitos de basura

I
%(Tﬂu\fc rcﬁ-rjggzj

Los jardines y dreas verdes estan en
buen estado.

X pP<| D=

Cg(t-,eﬁ(‘) U £or NEL

Feno Clecen d

Existe un buen manejo de los desechos
solidos y liquidos.

NI

144



Anexo 5: Fotografias del CTMC
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