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RESUMEN

La investigacién se lleva a cabo con el propdsito de determinar el nivel de calidad
de los servicios de alojamiento que existen en la Parroquia de San Pablo del Lago,
para el desarrollo del estudio se utiliza un enfoque mixto en donde viene a ser tanto
cualitativo como cuantitativo, fomentando el andlisis de la informacién. En donde se
utilizd la metodologia SERVQUAL midiendo el nivel de la calidad mediante la
expectativa y percepcidén que nos da a conocer una encuesta establecida por la
metodologia, que va dirigida para el huésped en donde emite su criterio acerca el
nivel de calidad que brinda dicho establecimiento. El levantamiento de informacién
corresponde a las dos variables de estudio calidad del servicio y servicio de
alojamiento la aplicacion se realizd mediante las encuestas a los clientes que
adquieren los servicios de alojamiento de la parroquia. Los resultados finales dan
conocer la idea a defender, donde los establecimientos de alojamiento de la
parroquia San Pablo del Lago brindan un servicio de calidad a cada uno de los
huéspedes que llegan a consumir sus servicios.

Palabras Claves: servicio de alojamiento, calidad, expectativa, percepcion.
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ABSTRACT

The research is carried out with the purpose of determining the quality level of lodging
services available in the Parish of San Pablo del Lago. A mixed-method approach is
used for the development of the study, encompassing both qualitative and
quantitative perspectives, fostering thorough data analysis. The SERVQUAL
methodology was employed to measure service quality based on expectations and
perceptions, using a survey designed by this methodology. This survey was directed at
guests, who provided their opinions regarding the quality level offered by these
establishments. The data collection corresponds to the two study variables: service
quality and lodging service. The survey was conducted with clients who use the
lodging services in the parish. The final results support the main hypothesis: the lodging
establishments in the Parish of San Pablo del Lago provide quality service to each
guest who uses their services.

Keywords: lodging service, quality, expectation, perception.



INTRODUCCION

La presente investigacion se desarrolla a través de la problemdatica que se presenta
en la calidad de los servicios que brindan los establecimientos de alojamiento en la
Parroquia de San Pablo del Lago, Cantén Otavalo, Provincia de Imbabura, esto
debido a que varios huéspedes llegan a adquirir los servicios , en donde ellos tienen
una expectativa antes de llegar a consumir, una vez que ya se hace uso  del servicio
de dlojamiento tienen una percepcion distinta en donde cada uno se lleva distinta

experiencia .

En el primer capitulo de estudio aborda el tema de investigacién el cual es “La
calidad de los servicios de alojamiento de la parroquia San Pablo del Lago cantdn
Otavalo en el ano 2022", las variables principales son: la calidad de los servicios y 10s
servicios de alojamiento, esto con el objetivo de conocer su nivel de calidad desde

la expectativa y percepcidn del cliente.

En el segundo capitulo, da a conocer las bases que permiten el desarrollo de la
investigacion, como son los antecedentes, en donde algunos estudios de distintos
autores hablan acerca de la calidad de los servicios en alojamientos. En esta seccion
se exponen los objetivos y metodologia que guia el desarrollo de la de investigacion,
al igual que el marco tedrico, en donde se abordan las conceptualizaciones
fundamentales de cada una de las variables y a su vez, en cdmo ellas se desglosan

para una mejor comprension del tema.

El tercer capitulo detalla la metodologia utiizada para el desarrollo de la
investigacion, la poblacion ala que se va a readlizar la encuesta, mediante la cual se
obtendrd los datos suficientes para realizar el andlisis de las variables planteadas, asi

poder sustentar la idea a defender que se plantea dentro del estudio.

Finalmente, el cuarto capitulo se muestran los resultados conseguidos de la
investigacion de cada uno de los establecimientos de alojamiento que se realizd las
encuestas, también se encuentra una discusidn, conclusiones y recomendaciones,
segun los resultados obtenidos, al igual que las referencias bibliograficas y respectivos

anexos que contribuyen para la informaciéon presentada de este documento
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|. ELPROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente, las organizaciones dedicadas al alojamiento no pueden ofrecer su
servicio sin que las premisas del servicio de calidad en atencién al huésped sean su
principal cometido, que las experiencias percibidas por el cliente sean favorables y
al mismo tiempo lograr la safisfaccion y fidelizacion de los clientes hacia el
‘establecimiento (Piza, 2019), observando la importancia que el alojomiento tiene
dentro de la demanda turistica y teniendo en cuenta que el turismo es una actividad
econdmica que ha tomado gran trascendencia a nivel mundial; siendo actualmente
una de las actividades econdmicas y culturales mds importantes con las que puede

contar un pais o una region.

Parte importante de los servicios turisticos son los alojamientos. Para Morillo & Morillo,
(2017) el servicio ofrecido por estos establecimientos tiene un efecto directo sobre las
percepciones del visitante del destino; las cuales influyen en la duracion de su
estancia, en la posibilidad de su retorno, como de su familia, y amigos, es decir,
impacte el nUmero de turistas o futuras corrientes de turismo receptivo, la imagen del
destino en las localidades de origen del visitante. La gestion de la calidad en el
proceso de alojamiento es la satisfaccion de las necesidades de los clientes los cuales
sienten un conjunto de sensaciones, expectativas y percepciones personales que
estdn directamente influidas por la disconformidad, enconfrando de gran
importancia a las percepciones de calidad vy los juicios de satisfaccion pues han sido
reconocidos como constructos clave a la hora de explicar las conductas deseables

del turista (Mdlaga & Huamani, 2019).

La calidad percibida es la variable que presenta limites menos claros respecto al
concepto de satisfaccion, aunque esta representa un juicio mds global y duradero,
a fravés de multiples encuentros de servicio y es similar a una actitud general hacia
la empresa, es decir, la calidad de servicio se vincula a largo plazo, Con respecto al
criterio de calidad, se contemplan varios enfoques, puede centrarse en las empresas

U organizaciones turisticas, en los destinos y puede abordarse como calidad integral



en su sentido mds amplio. Los turistas poseen dos tipos de expectativas sobre el
servicio: el nivel deseado vy el nivel percibido por lo cual la medicién de la calidad del
servicio de hospedaje debe considerar la utilidad o el grado de satisfaccion que

obtiene el consumidor (Martinez et al., 2020).

Para el Ecuador, el crecimiento de nivel turistico se relaciona directamente con la
oferta de alojamiento por lo que el sector hotelero contribuye de manera favorable
a la economia del pais. A nivel nacional existen 5,498 establecimientos de
alojamiento, de los cuales 42 son de lujo, 708 son de primera categoria, 1,682 son de
segunda categoria, 2,985 son de tercera categoria, 56 son de cuarta categoria 'y 25

son de categoria Unica (Pinargote & Loor, 2021).

En el caso concreto dentro de la ciudad de Otavalo que estd ubicada en la provincia
de Imbabura y se caracteriza por su riqueza en gastronomia, costumbres, culturag,
tradiciones, y paisajes naturales, la parroquia San Pablo del Lago, que es muy
importante en el dmbito turistico siendo su principal atractivo el Lago San Pablo,
puesto que es una de las principales fuentes de ingreso econdmico de la parroquia.
Asi, como senala Baldedn (2017) es indispensable la participacion de las
comunidades campesinas y nativas en el desarrollo del turismo rural, el cual
comprende actividades turisticas, recreativas y complementarias. El desarrollo de
este fendmeno fiene como finalidad beneficiar a los miembros de la comunidad,
quienes encuentran en el turismo, su fuente de ingreso principal. El Lago San Pablo,
cuyo nombre ancestral es Imbakucha posee zonas de vida correspondiente a
bosque muy hUmedo montano y un bosque himedo montano presentando dentro
de su vegetacion la totora utilizada para la fabricaciéon de muebles y artesanias,
ademds de plantas con propiedades medicinales como la chilka, guanto, eucalipto;
asimismo posee una gran variedad de fauna, entre las aves mds representativas se
encuentran patos, garzas, buhos, pdjaros brujo, identificdndose al menos 23 especies
de aves acudticas (Gobierno Auténomo Descentralizado de la Parroquia Rural
Administracion 2014 - 2019, 2015), otorgdndole potencial turistico como observatorio
ornitolégico. En la parte alta, se puede acceder alos miradores naturales el Lechero
y el Mirador Mira. Dentro de las actividades recreacionales, la oferta es variada para
los turistas propiciando la interaccién con la poblacién indigena y su cultura e
interaccidn con la naturaleza con paseos en canoa, motos acudticas, competencias
de natacion y multiples servicios de alimentacion y alojamiento (Guaman, 2018). Pese

a ello no existe un mejor aprovechamiento de esta actividad como fuente de ingreso
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para los pobladores debido a la limitada infraestructura turistica y por la calidad de
los servicios complementarios al turismo ("GAD San Pablo del Lago”, 2022); ya que
para el drea de hospedaje de la parroquia San Pablo del lago la oferta en general,
estd constituida mayoritariamente por alojomientos en albergues comunitarios
(Benitez & Bastidas, 2017) y que son descritos por Villalba (2022) como, albergues
turisticos que son establecimientos que atienden al turista durante varios dias, vy
econdmicos, que generalmente ofertan camas en un dormitorio; o los hoteles
familiares que tfienen tamano pequeno caracterizado por gestion familiar y
proporcionan servicios de alimentacion y alojamiento. . Esta situacién durante el ano
2021 se vio agravada, ya que las restricciones a causa la pandemia provocaron la
desestabilizacion del sector hotelero, debido a las cancelaciones masivas de las
reservas de alojomiento efectuadas por los turistas tanto nacionales como

extranjeros.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

5Cudl es el nivel de calidad enlos servicios de alojamiento en la parroquia San Pablo

del Lago cantén Otavalo en el ano 20222

1.3. JUSTIFICACION

La presente investigacion es importante, ya que se realiza con el propdsito de aportar
conocimiento sobre la calidad de los servicios de alojamiento, cuyos resultados
obtenidos podrdn servir de base para una propuesta para que contribuya a la

comprension al drea del turismo.

El sector hotelero representa un componente fundamental dentro de la oferta
turistica, su infraestructura, capacidad y servicio contribuyen para el posicionamiento
de la ciudad como destino de talla mundial, en sentido la gestidon orientada a ofrecer
un servicio de calidad en los establecimientos de alojamiento se convierte en un
factor clave de mayor relevancia en el desarrollo del turismo, al generarse calidad,
como sinbnimo de satisfaccion para los viajeros, impulsando la sostenibilidad del
destino, como resultado generando un incremento en el nUmero de visitantes de
origen nacional e internacional atraidas por el destino turistico. Los turistas buscan
estar satisfechos con lo que compran y en mayor medida si se habla de productos
infangibles, como es el drea de alojamientos, que demanda de factores de tipo
sensorial para cumplir con las necesidades de los tfuristas, delimitando al factor

calidad, con un componente emocional, el cual puede ser definido como el grado



para el cual un turista cree que la posesidon o el uso de un servicio evocan sentimientos

positivos.

Asi, hay que tener en cuenta la importancia que tiene el Lago San Pablo, como
atractivo principal, en relacién con las condiciones de los alojamientos existentes; y
se requiere precisar el descenso en el nivel de calidad que percibieron los visitantes
en el ano 2021; y por medio del desarrollo de esta investigaciéon se puede conocer
cudl es la sensacion o impresidn del servicio de alojamiento que tienen los turistas, y
se hace necesario para comprender las principales necesidades que tiene cuando
llegan a dichos establecimientos. Por este motivo, los alojamientos de la parroquia
San Pablo del Lago deben identificar los aspectos considerados mds importantes por

los huéspedes para brindar un servicio con calidad.

1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo General

Determinar la calidad del servicio de alojamiento existente en la parroquia San Pablo

del Lago cantén Otavalo.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Fundamentar de forma tedrica y cienfifica la calidad de los servicios de
alojamiento.

e Determinar el nivel de la calidad del servicio de alojamiento segun la
expectativa del turista con la metodologia SERVQUAL.

e Determinar el nivel de la calidad del servicio de alojamiento segun la

percepcion del turista con la metodologia SERVQUAL.

1.4.3. Preguntas de Investigacion

e 3Cudl es el fundamento tedrico acerca de la calidad de los servicios de los
alojamientos en la parroquia de San Pablo del Lago?

e 5Cudl esla expectativa del turista en la calidad de los alojamientos existentes
en la parroquia de San Pablo del Lago?

e 5Cudl es la percepcion del turista en la calidad de los alojamientos existentes

en la parroquia de San Pablo del Lago?
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Il. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Para la presente investigacion se tomd como referencias sobre criterios de calidad se
referencié primero a Castro & Paccha(2018), en su articulo cientifico “Influencia de la
calidad de servicio al cliente en los hoteles de Guayaquil” por su relevan en esta
investigacion ya que aborda el enfoque cudlitativo que permitid analizar las
percepciones de la calidad del servicio de atencidén al cliente, gustos y preferencias
de los fturistas nacionales y exiranjeros en los hoteles de tres estrellas (segunda
categoria), mientras que para el enfoque cuantitativo midieron los niveles de
satfisfaccion del huésped a través de las encuestas y entrevistas que se realizaron en
la investigacion de campo. Se empleo el método deductivo, a través del andlisis de
postulados, teoremas, leyes, principios de aplicacién universal y de comprobada
validez para aplicarlo durante el estudio. Ademds, se profundizd en su estudio de
campo, mediante la utilizacion del método de muestreo probabilistico tipo muestreo
aleatorio simple, utilizando formularios dirigidos a los huéspedes de los hoteles que
estan registrados en el MINTUR. Obteniendo en el andlisis de los resultados, mostraron
que la mayoria de los huéspedes son nacionales, seguidos por los turistas extranjeros,
mostrando que ambos grupos senalaron diferencias en la atencion del huésped que
hay errores en cuanto a atencién y en la calidad del servicio por parte del personal
que pertenecen a estos hoteles de tres estrellas, con estas observaciones se pudo
identificar las falencias por falta de capacitaciones, profesionalismo y describe que
muchos de los empleados son contratados sin contar con una formacién universitaria,
ni habilidades con el idiomainglés. En cuanto a infraestructura, se identificd carencias
significativas como la falta de salones para eventos, restaurantes, central telefénica
e implementacién de rampas para el acceso de personas con discapacidad.
También fue notable la falta de liderazgo por parte de los jefes de drea o
administradores del hotel afectando negativamente Ia gestidon del establecimiento;
determinando que ellos desempenaban varios cargos al mismo tiempo. Todos estos

hallazgos resultan sumamente importantes denfro de nuestra investigacion ya que



nos permiten tomar elementos para construir nuestro enfoque, asi como encuestas y

perfiles de clientes para mejora la calidad en los servicios hoteleros.

También se referencidé en segundo lugar a Morillo & Morillo (2017) que en su articulo
cientifico “Satisfaccién del usuario y calidad del servicio en alojamientos turisticos del
estado Mérida, Venezuela” pone de manifiesto el concepto de calidad como un
procedimiento de reciente desarrollo, siendo que hoy en dia ya no solo hay que saber
y haber logrado el objefivo de calidad, sino que la demanda de calidad es un
proceso contfinuo de mejoras sin fin. La busqueda de la calidad resulta una
disminucion en los costos y un incremento sobre las ganancias promovidas para la
empresa. Cabe destacar que actualmente se presenta a la calidad dentro de todas
las formas a través de las cuales la empresa satisface las necesidades y expectativas
de sus clientes y de su personal, con pardmetros de: cortesia y amabilidad constante
por parte de los empleados de un hotel con los huéspedes, tiempo de espera definido
como la duracion de espera de un huésped en la recepcion, por teléfono o en la
habitacion, también la destreza hacia la resolucion de problemas, tomar alos mismos
Como propios, No derivar a un companero, Yy si el problema no lo pudiera solucionar,
derivar el mismo al supervisor inmediato, y finalmente la respuesta de quejas,
recepcion de las mismas, gestion y solucion de la queja planteada por el huésped,
varios de estos pardmetros serdn de gran importancia en la consfruccion de las
encuestas que se presentardn dentro de este trabajo investigativo. Concluyendo que
existe dependencia, asociacion positiva, entre satisfaccion y calidad; también se
constatd que la satisfaccion del usuario y la categoria del establecimiento inciden en
la calidad percibida por el mismo, y no la temporada de turismo, por lo que ambos
conceptos no pueden ser considerados sindnimos o equivalentes. Por tanto, una
forma de incidir en la satisfaccion del usuario es elevando la calidad del servicio y
viceversa, siendo de interés para la investigacion sus hallazgos de satisfaccion y

conceptualizacion de la calidad y las formas de mejora dentro de estas.

Benitez, J. (2010) en su Tesis Doctoral “LA CALIDAD DEL SERVICIO EN LA INDUSTRIA
HOTELERA"” nos da a conocer la calidad del servicio como un aspecto clave para
lograr el éxito en cada uno de los establecimientos de alojamiento, ofreciendo una
vision muy amplia y centrada del andlisis de evaluacion de los resultados que se
obtiene en un hotel, rompiendo el andlisis simplista o de la evolucién semdntica de
las diferentes dimensiones departamentales, ampliando el horizonte de los gestores

enrigueciendo el diagndéstico y la posible foma de decisiones para mejorar los
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procesos que ayuden a obtener una mejor valoraciéon de los servicios que presentan

en los hoteles.
2.2. MARCO TEORICO
2.2.1. Servicios turisticos

El servicio turistico estd compuesto por un conjunto de actividades claramente
diferenciadas entre si, pero estrechamente relacionadas, que operan de armonica 'y
coordinada con el fin de satisfacer con cada uno de los servicios planteados de la
composicion socioecondmica de una determinada corriente turistica. Este va de la
mano con el conjunto de interacciones humanas, como transportes, hospedaje,
diversiones, ensenanzas, derivados de los desplazamientos transitorios, tfemporales o
de franseUntes de fuertes nUcleos de poblacidén con propdsitos tan diversos como son
multiples los deseos humanos y que abarcan gamas variadas de motivaciones

(Antonietti, 2017).

2.2.2. Servicios de alojamiento

El servicio de alojamiento es uno de los componentes fundamentales de la actividad
turistica, junto a los servicios de recreacion, transporte, comunicaciones vy
restauracion, se acentua la importancia del servicio de alojamiento, pues la duracién
de la estadia depende la cantidad y el tipo de servicios turisticos ofrecidos, la
cantidad de visitantes dispuestos a pernoctar en la ciudad, a la vez actia como un
efecto multiplicador con familiares y amigos en sus lugres de procedencia (Garcia,
2019).

2.2.2.1. Tipos de hospedaje

2.2.2.1.1. Hotel

Se enfiende establecimiento de alojamienfo turistico aquel que dispone con
instalaciones destinadas a ofrecer un servicio de hospedaje en habitaciones privadas
que incluyen con un cuarto de bano y aseo individual, donde se ocupa la totalidad
de un edificio o una parte independiente del mismo, cuenta con el servicio de
alimentos y bebidas en un drea especifica, como restaurante o cafeteria, segun la
categoria del establecimiento, sin excluir otros servicios complementarios. Deberd

contar con minimo de 5 habitaciones (Ministerio de Turismo, 2015).
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2.2.2.1.2. Hostal

Se frata de un establecimiento de alojamiento turistico que dispone con instalaciones
adecuadas para ofrecer el servicio de hospedaje en habitaciones privadas o
compartidas, con de bano y aseo exclusivo o comun, segun la categoria del
establecimiento, pude ocupar la totalidad de un edificio o parte independiente del
mismo; tiene |la posibilidad prestar el servicio de alimentos y bebidas (desayuno,
almuerzo y/o cena) a sus huéspedes, sin perjuicio de proporcionar ofros servicios

complementarios que puedan anadirse.
Deberd contar con un minimo de 5 habitaciones (Ministerio de Turismo, 2015).

2.2.2.1.3. Hosteria - Hacienda Turistica - Lodge:

Hosteria: Es un establecimiento de alojamiento turistico que dispone con instalaciones
adecuadas para ofrecer el servicio de hospedaje en habitaciones o cabanas
privadas, equipadas con cuarto de bano y aseo exclusivo o comun, estas pueden
formar blogues independientes, ocupando la totalidad de un inmueble o parte
independiente del mismo; presta el servicio de alimentos y bebidas, ademdas de
proporcionar otros servicios complementarios. Cuenta con jardines, dreas verdes,
zonas de recreacion y deportes, asi como el estacionamiento para los usuarios.

Deberd contar con un minimo de 5 habitaciones (Ministerio de Turismo, 2015).

Hacienda turistica: Es un establecimiento de alojamiento turistico que dispone de
instalaciones disenadas para brindar el servicio de hospedaje en habitaciones
privadas con bano y aseo privado y/o compartido segun a su categoria, se ubica
dentro de entornos naturales o zonas cercanas a centros poblados. Su infraestructura
puede poseer valores patrimoniales, histéricos, culturales y suele estar emparentada
actividades propias del campo como siembra, huerto orgdnico, cabalgatas,
actividades culturales patrimoniales, e inter relacionarse con la comunidad local,
entfre ofras; permite brindar una experiencia directa con la naturaleza, en donde
cuenta con estacionamiento y presta servicio de alimentos y bebidas, ademds de
otfros servicios complementarios. Deberd contar con un minimo de 5 habitaciones

(Ministerio de Turismo, 2015).

c. Lodge: Es un establecimiento de alojamiento turistico que ofrece instalaciones para
el servicio de hospedaje en habitaciones o cabanas privadas, equipadas con cuarto
de bano y aseo privado y/o compartido conforme a su categoria. Se localiza en

entornos naturales en los que se priviegia la conservacion de la naturaleza e
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infegracion armonica con el ambiente. Sirve como un punto clave para realizar
excursiones organizadas, como caminatas por senderos, observacion de flora y
fauna, contacto con culturas locales, entre otros. Brinda el servicio de alimentos y
bebidas, asi como otros servicios complementarios. Deberd contar con un minimo de

5 habitaciones (Ministerio de Turismo, 2015).

2.2.2.1.4. Resort

Se tfrata de un complejo turistico disenado para ofrecer un servicio de hospedaje que
cuenta con habitaciones privadas con cuarto de bano y aseo privado, su objetivo
principal es ofrecer actividades orientadas a la recreacion, diversidon, deportivas y/o
de descanso, en un entorno en contacto con la natural; cuenta con diversas
instalaciones, equipamiento y una amplia variedad de servicios complementarios,
ocupando en su totalidad de un inmueble. Brinda el servicio de alimentos y bebidas
en diferentes espacios adecuados para tal fin. Puede estar ubicado en zonas
vacacionales o espacios naturales como montanas, playas, bosques, lagunas, entre

otros. Deberd contar con un minimo de 5 habitaciones (Ministerio de Turismo, 2015).

2.2.2.1.5. Refugio

Es un establecimiento de alojamiento turistico que cuenta con instalaciones para
ofrecer el servicio de hospedaje en habitaciones privadas y/o compartidas, con
cuarto de bano y aseo privado y/o compartido; cuenta con espacios comunes como
un drea de estar, comedor y cocina, tiene la posibilidad de proporcionar otfros
servicios complementarios. Se encuentra localizado generalimente en montanas y en
dreas naturales protegidas, su finalidad es servir de proteccion a las personas que

realizan actividades de turismo activo (Ministerio de Turismo, 2015).

2.2.2.1.6. Campamento turistico

Es un establecimiento de alojamiento turistico disenado para ofrecer el servicio
hospedaje, para pernoctar en tiendas de campana; dispone como minimo de
cuartos de bano y aseo compartidos, ubicadas cercas de la zona de campamento,
cuyos terrenos estdn debidamente delimitados y acondicionados para ofrecer
actividades de recreaciéon y descanso al aire libre. Dispone de facilidades exteriores
para preparacion de comida y descanso, ademds ofrece seguridad y senalética

inferna en toda su drea (Ministerio de Turismo, 2015).
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2.2.2.1.7. Casa de huéspedes

es un establecimiento de alojamiento turistico que opera dentro de la vivienda del
prestador del servicio, quien reside en el mismo inmueble, ofrece hospedaje en donde
cuenta con habitaciones privadas con cuartos de bano y aseo privado; puede
brindar el servicio de alimentos y bebidas (desayuno y/o cena) a sus huéspedes.
Debe cumplir con las disposiciones del establecidas en el presente Reglamento y su
capacidad minima serd de dos y mdxima de cuatro habitaciones destinadas al
alojamiento de los turistas, con un mdximo de seis plazas por establecimiento. Para
nuevos establecimientos esta clasificacién no estd permitida en la Provincia de

Galdpagos (Ministerio de Turismo, 2015).

2.2.2.1.8. Clasificacion de servicios hospedaje
Las categorias de los establecimientos de alojamiento turistico segin el Ministerio de

Turismo (2015) para su clasificaciéon son:
e Hotel 2 estrellas a 5 estrellas
e Hostal 1 estrella a 3 estrellas
e Hosteria - Hacienda Turistica - Lodge 3 estrellas a 5 estrellas
e Resort 4 estrellas a 5 estrellas
e Refugio Categoria Unica
e Campamento turistico Categoria Unica
e Casa de huéspedes Categoria Unica

Como se muestra en la Tabla 1, la parroquia San Pablo del Lago cuenta con una

variedad de establecimientos de alojamiento clasificados en diferentes categorias.

Tabla 1. Establecimientos de alojamiento de la parroquia San Pablo del Lago

Establecimiento Nro. Categoria
Hotel 1 1 2 3 4 Unica
Estrella Estrellas Estrellas Estrellas
1
Casa de Huéspedes 2 2
Hosteria-hacienda Turistica 1 1
Refugio 1 1
Total 5

23



2.2.3. Infraestructura de los servicios de hospedaje
2.2.3.1. Sistema telefénico

Segun Leitdn (2021) “el sistema telefénico que ofrecen los establecimientos de
hospedaje tiene que ser de una buena calidad para que el cliente se sienta bien 'y
sienta placer de hacer cualquier tipo de pedido ya sea de alimento o bebidas a la
habitacion y también pueda hacer una sugerencia del servicio en la recepcién que

estd recibiendo” (p.32).
2.2.3.2. Instalaciones eléctricas

Leitén (2021) afirma que “las instalaciones eléctricas que brindan los lugares del
servicio de hospedaje deben estar en buenas condiciones, para que toda la parte
de la infraestructura de los establecimientos tengan una buena iluminaciéon y sea

provechada la energia eléctrica en los momentos adecuados” (p.33).
2.2.3.3. Senalética

La senalética es una parte importante de la comunicacion visual para los clientes ya
que estudia las relaciones funcionales entre los signos de orientacion y el
comportamiento, tanto para orientacion que se necesita en cada uno de los
espacios de los establecimientos, en donde permite orientarse y dirigirse hacia lugares

seguros (Leitén, 2021).
2.2.3.4. Accesibilidad

Un servicio se considera accesible si se ajusta a los requerimientos en donde se
garantice que el cliente se sientfa comodo al momento que se moviliza en las
instalaciones del establecimiento, no tenga ninguna limitacion para poder moverse

o realizar alguna actividad. (Leitdn, 2021).
2.2.3.5. Habitaciones

Cada uno de los establecimientos de hospedaje cuenta con diferentes tipos de
habitaciones segun las necesidades del cliente, eso también en cémo fueron
disenadas cada una de ellas y su tamano esto radicard la tarifa, mientras la
habitacion mds pequena y con menos lujo su costo serd mds bajo, esta subird de
acuerdo con el tamano vy el tipo segun sus comodidades con la que ellos cuentan
(Leitdn, 2021).
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2.2.3.6. Limpieza de las habitaciones

La limpieza es muy fundamental e importantes en todas las instalaciones de los
establecimientos de hospedaje ya que se requiere tener todo muy limpio y se eliminen
las bacterias, sobre todo de las habitaciones ya que van a hacer ocupada por el
cliente en donde pasara mucho mads tiempo en donde estard junta mente con el

orden para que se sienta cémodo el cliente pueda descansar a gusto (Leiton, 2021).
2.2.3.7. Servicios

Los servicios son las diferentes actividades que se puede readlizar en los diferentes
espacios del establecimiento para que sean ocupados por el cliente, en donde
hacen parte de la actividad econdmica brindando diferentes servicios a los
diferentes segmentos de clientes que llegan y asi poder satisfacer a cada uno con

sus necesidades satisfaciendo cada uno (Leitdn, 2021).
2.2.4. Calidad del servicio
2.2.4.1. Calidad

El término calidad es considerado indicativo para un nivel alto de la satisfaccion de
los clientes y se refiere a los factores que le determinan a un producto o servicio. La
calidad del servicio se considera como un conjunto de multiples atributos, estos no
son solo tangibles, sino también de intangibles y atributos subjetivos como la
comodidad, seguridad y satisfaccion, que son dificiles de medir con precision (Bonilla
et al., 2018).

2.2.4.2. Calidad del servicio turistico y percepcion del cliente

Como resultado en los cambios de los gustos y necesidades de los turistas, la oferta
de un producto o servicio debe ser rigido y masivo en donde ya no satisface en su
totalidad a la demanda. Los clientes hoy en la actualmente tienen un interés
progresivo por la prestacion de un servicio individualizado y de calidad. De esta
manera, enfre las expectativas (servicio esperado) y las percepciones (servicio
recibido) se puede tener tres espacios distintos con reacciones diferentes en los

clientes:
e Percepcion = Expectativas = Cliente satisfecho = Buena calidad
e Percepcion < Expectativas = Cliente insatisfecho = Mala calidad

e Percepcion > Expectativas = Cliente muy satisfecho = cliente fidelizado
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Teniendo en cuenta estos escenarios, los Unicos criterios que convenientes para
evaluar la calidad de un servicio son los que ponen de manifiesto los turistas (Bonilla
et al., 2018).

Por lo tanto, la calidad de servicio constituye la diferencia o discrepancia que existe
entre los deseos de los clientes y la percepcidn del conjunto de elementos cualitativos
y cuantitativos de un producto o servicio principal y que pueden afectar el

comportamiento futuro de los consumidores (Zeithaml et al., 2007).
2.2.4.3. Percepcion de calidad

La capacidad de percibir las cosas estd fundamentada en la existencia de las
sensaciones, las cuales presentan la base de la experiencia humana, mientras que la
percepcidén construye un resultado elaborado de dichas sensaciones son de una
forma mas elemental como colores, sonidos, sensaciones tactiles, olores y gustos; los
objetos y el espacio dependen de la percepcion. Las cosas son un producto de una
capacidad mental que se llama percepcion. La percepcion es una facultad mental
qgue vamads alla de los estimulos sensoriales y estd superpuesta alas sensaciones. Estas
Ultimas son sensaciones bdsicas son parte de nuestro equipo orgdnico, tienden a ser
las mismas para todos. En cambio, las percepciones son secundarias y, como
dependen de las peculiaridades y experiencias anteriores de cada cual, pueden

variar de observador a observador (Ruiz, 2017).
2.2.4.4. Expectativa de calidad

La expectativa se entiende como la anticipacion que fiene el huésped antes de un
servicio brinda la organizaciéon. Esta se construye principalmente por experiencias
pasadas, necesidades identificadas, recomendaciones de ofros consumidores o
comunicacion de boca a boca e informacion externa. La brecha que existe entre
percepcion y expectativa establece, la medicidon de calidad y satisfaccion. Los
consumidores poseen dos niveles de expectativas: el nivel deseado y el nivel
adecuado. El primero se refiere alo que le gustaria recibir; y el segundo refleja lo que

es aceptable recibir (Ferndndez, 2016).

2.2.5. Metodologia de andlisis de calidad

2.2.5.1. Metodologia SERVQUAL

Es un instrumento resumido de escala multiple, con un alto nivel de fiabilidad y validez,

que las empresas pueden utilizar para comprender mejor las expectativas y
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percepciones que fienen los clientes respecto a un servicio, mediante un esquema

bdsico apoyado en un formato de representacidn de las expectativas y

percepciones para cada uno de los cinco criterios sobre la calidad del servicio

(elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia)
(Zeithaml et al., 2007).

El modelo SERVQUAL agrupa cinco dimensiones para medir la calidad del servicio

segun Zeithaml (2007) son:

Elementos tangibles: es el aspecto fisico, instalaciones fisicas, como la infraestructura,

equipos, materiales y personal que es utilizado en la prestacion del servicio, son las

partes visibles servicio y parte de las instalaciones.

Fiabilidad: hace referencia a la capacidad de la empresa para cumplir con el
servicio de una manera consistente y responsable prometido con el servicio
qgue ha prometido, lo cual incluye aspectos de forma viable y cuidadosa, es
decir, que la empresa cumple con sus promesas, sobre entregas, suministro de

servicio, solucion de problemas y fijacion de precios.

Capacidad de respuesta: es la disposicion de un servicio inmediato, es decir,
rapidez, puntualidad, la voluntad de ayudar a los turistas y ofrecer un servicio

Agil y oportuno.

Seguridad: es la disposicidn de proporcionar un servicio inmediato es decir con
rapidez la atencién de los empleados, sus habilidades para inspirar credibilidad
y confianza cumpliendo con lo que ofrece proporcionando tranquilidad de
que la empresa estd haciendo lo adecuado, demostrando en el desarrollo de

un servicio acorde con las necesidades.

Empatia: se refiere el nivel de atencidon individualizada que ofrecen las
empresas a sus clientes. Se debe fransmitir por medio de un servidor

personalizado o adoptado al gusto del cliente.

Estd disenado por una escala de respuestas multiples disenada para comprender las

expectativas de los turistas con respecto al servicio recibido, permite evaluar, pero a

sU vez es un instrumento de mejora para los establecimientos.
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IIl. METODOLOGIA
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

3.1.1. Enfoque Cudlitativo

Para la readlizacidon de este estudio se utilizd un enfoque cudlitativo. Para esta
investigacion se fundamentd en un procedimiento interpretativo del andlisis de la
informacion obtenida en base a los resultados y la revision de casos sobre el objeto
de estudio, sin hacer uso de la medicidn numérica para establecer afiimaciones; este
concepto se utilizd en la recopilacion de informacién sobre los establecimientos de

alojamiento de la parroquia San Pablo de Lago.

En este enfoque identifica el problema a estudiar, posteriormente disena un marco
tedrico-referencial en base arevision bibliogrdfica, formula laidea a defender mismas
que precisan de variables, resulfando un grupo de indicadores que serdn procesados
a través de la herramienta estadisticas SERVQUAL para confirmar la idea a defender
(Torres, 2016). El andlisis que se readliza en base a los datos obtenidos responde las
preguntas de investigaciéon, utilizando para la medicidn de las variables e
insfrumentos heramientas como la estadistica descriptiva, este enfoque aplica el

método cientifico para el fratamiento de los problemas de investigacion.
3.1.2. Tipo de Investigacion

La investigacion dentro del estudio es de tipo descriptiva con idea a defender,
tomando datos de tfipo cudalitativa, partiendo del estudio de métodos de recoleccidn
de datos para expresar de manera sencilla e interpretar los resultados de la
investigacion, los hallazgos se procederdn a determinar el nivel de calidad que

brindad los establecimientos de alojamiento a los huéspedes.

La investigacion también es de tipo bibliografica porque fue necesario consultar en
portales de internet, libros y enciclopedias que permitan la conceptualizacion de las
variables del tema referentes al modelo de gestion SERVQUAL y la calidad del servicio
hotelero. La investigacion es de campo, porque se aplican insfrumentos y técnicas

para la obtenciéon de la informacidn, a través del uso de la escala multidimensional

28



qgue pone a su disposicion el modelo SERVQUAL, que se refiere a una encuesta

dirigida para que el cliente emita su criterio acerca de su nivel de satisfaccion

La Investigacion emplea la encuesta y el cuestionario que ofrece el modelo
SERVQUAL, para conftribuir con la medicion del nivel de calidad del servicio que se
brinda al huésped, por medio de la modalidad de campo y documental, porque
ademds del instrumento en mencion, se fomd como base la revision de la bibliografia
sobre el tema en estudio, y se involucra a los huéspedes, permitiendo conocer la
opinidn de cada uno de ellos, puesto que este método es el adecuado para la

investigacion de la parte social que interviene en el campo de frabagjo.
3.2. IDEA A DEFENDER

Los establecimientos de alojamiento de la parroquia San Pablo del Lago brindan un

servicio de calidad
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3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

A confinuacioén, se muestra en la Tabla 2, la conceptualizacion y operacionalizacion

de las variables de la investigacion.

Tabla 2. Operacionalizacion de Variables.

Variable Concepto Dimensién Indicador Técnica Instrumento
Independiente: La finalidad de Tipos de Clasificacién de

este servicio es hospedaje servicio de
Servicios de proporcionar una hospedaje Cuestionario  Cuestionario
O|oj0m]enfo instalacion

temporal para los

turistas Sistema

brinddndoles una telefébnico

serie de servicios Instalaciones

adicionales en el |nfrgestructura €léctricas

marco de la Senalética

hospitalidad. Accesibilidad

Dependiente:

Calidad de los
servicios

La calidad es el
nivel de
conformidad
ofrecida porlas
caracteristicas
que posee el
servicio que se
da a conocer a
los turistas que
llegan a dicho
establecimiento.

Expectativay
percepcion

Habitaciones
Limpieza de las
habitaciones
Servicios
Elementos
tangibles
Cuestionario

Capacidad de
respuesta
Seguridad
Fiabilidad
Empatia

Cuestionario
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3.4. METODOS UTILIZADOS
3.4.1. Métodos

Dentro de esta investigacion el método explicativo resulta de gran utilidad ya que
nos permite exponer de manera detallada la informacién acerca de las variables de
la investigacion permitiendo comprobar o no la idea a defender.

El método cudlitativo comprende en la recoleccién de datos en los diferentes
establecimientos de alojamiento que se encuentran en la Parroquia de San Pablo de
Lago, misma que se realizd en dos fases:

e Primera fase, consistid en recolectar datos, siendo estos obtenidos del total de
encuestas realizadas, tanto en la expectativa como en la percepcion de
calidad mediante las preguntas establecidas en encuestas, sacando 1os
valores del nivel de calidad que tienen enfre todos los establecimientos e
individualmente.

e Segunda fase, empled los resultados donde se realiza un andlisis general e
individual sobre los datos necesarios para poder interpretar cada uno de los
resultados de los establecimientos y asi poder hablar sobre el nivel de calidad
que tfiene y a su vez saber del perfil que tiene el huésped que consume el
servicio.

Los resultados responden las preguntas a ser presentadas a los parficipantes. La
infencion es ayudar a explicar de forma detallada cada uno de los resultados

obtenidos de la investigacion.

3.4.2. Técnicas

3.4.2.1. Encuesta

Esta técnica se emplea para cumplir con los objetos establecido para realizar la
investigacion.

La encuesta es una técnica de investigacion ampliamente empleada, ya que facilita
elaborar y recolectar datos de una manera dgil y eficiente. Esto puede ofrecer una
idea de la importancia de este procedimiento de investigacidon que posee, entre
otras ventajas, la posibilidad de aplicacion y la obtencidn de informacién sobre un

amplio abanico de cuestiones a la vez (Casas Anguita et al., 2003).

Nos ayuda a determinar una serie de informacién que se ha recolectado para realizar

el andlisis.
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Es la técnica que Uutiiza un conjunto de procedimientos estandarizados de
investigacion mediante las cuales se recopila y analiza una serie de datos de una
muestra de casos representativos de una poblaciéon o universo mds amplio del que
se puede explorar, describir, predecir o explicar una serie de caracteristicas (Casas
Anguita et al., 2003).

Esta técnica de encuesta va completamente dirigido a los turistas o visitantes que
llegan ala parroquia de San Pablo de Lago para descubrir el maravilloso lugar, que
se ha dado conocer con él pasar del tiempo recalcando el turismo como su principal
objetivo.

3.5. ANALISIS ESTADISTICO
3.5.1. Poblacién y muestra

La poblacién de la cual se obtendrd informacién para la variable independiente
estaba basada en el nUmero total de establecimientos que se encuentra registrados
en el Ministerio de Turismo en la Parroquia de San Pablo de Lago.

En cuanto la variable dependiente la poblacion se determina el nUmero de personas
que utilizan el servicio de alojamiento, para ello hemos tomado como referencia un
estudio de mercado del tfurismo de Otavalo realizado por Ferrocarriles del Ecuador y
el GAD Municipal de Otavalo, senala que el 21,44% del total de los turistas extranjeros
que visitan Ecuador acuden a Otavalo. (Ferrocarriies del Ecuador E.P. - GAD
Municipal de Otavalo, septiembre 2014). El Ministerio de Turismo en sus estadisticas
data el nUmero total el nUmero total de visitantes es 1557006.

Si se aplican el porcentaje anteriormente mencionado, se obtiene que el nUmero de
turistas extranjeros que visitan Otavalo son 32.697.126 por ano; adicionalmente estas
dos entidades estiman que la cantidad de turistas nacionales es de 1230034 dando
un fotal 1557 de turistas que anualmente recibe Otavalo (Ferrocarriles del Ecuador
E.P. - GAD Municipal de Otavalo, septiembre 2014).

Con estas cantidades se determina la poblacion a investigar con un total de 1,557
visitantes mensuales que llegan a la ciudad de Otavalo y sus alrededores.

Muestra infinita.
Formula:

Z?S’N

"= 2N + 2252

En donde:
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n = Tamano de la muestra, nimero de unidades a determinarse.
Z: nivel de confiabilidad

S?2: Varianza

N = Universo o poblaciéon a estudiarse 102415 turistas.

e: Error de muestreo
B 102415 (1.96)% % 0.5 * 0.5
(102415 — 1)(0.05)2 + (1.96)2 * 0.5 = 0.5

_98359.37
~ 256.99

n = 382 encuestas a turistas nacionales y extranjeros

En la parroquia San Pablo del Lago se aplicaron 382 encuestas distribuidas en distintos

establecimientos de alojamiento, como se muestra en la Tabla 3:

Tabla 3. Establecimientos encuestados

Nro- Establecimiento Encuestas redlizadas
1 Casa de Huéspedes Don Luis 77
5 Casa de Huéspedes Green House Araque 76
INN

3 Hosteria Hacienda Cusin 76
4 Hosteria Medina del Lago 76
5 Refugio Samay Toa hospedaje de café 77

TOTAL 382

Dando un total enfre los 5 establecimientos de 382 encuestas realizadas tanto de la

expectativa y de percepcidén que nos da a conocer la metodologia SERVQUAL
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. RESULTADOS

En este apartado se realiza un andlisis y se presenta los resultados obtenidos en base
a las encuestas aplicadas a partir de un instrumento para la respectiva recolecciéon
de datos, se aplicd dos tipos de encuestas tanto para determinar la expectativa
como para determinar la percepcion, asi obtener el nivel calidad total de los servicios
de alojamiento los establecimientos, se realizé un total de 382 encuestas en los 5
establecimientos de hospedaje que se encuentran registrados en el MINTUR de la
parroquia de San Pablo de Lago, determinando las caracteristicas principales que
nos permite saber el perfil general del turistay a su vezla expectativay la percepcién
de la calidad del servicio, la encuesta estd conformada por 22 preguntas acorde a
las 5 dimensiones, donde se debe que marcar el nivel del 1 al 7, 1 dando a conocer
si no estd de acuerdo con dicha pregunta y 7 si estd fuertemente desacuerdo de
cada uno de los criterios, por lo tanto, estos son los resultados obtenidos al momento

de adquirir el servicio.

4.1.1. Perfil general del turista

Los resultados obtenidos en base a las encuestas aplicadas sobre la expectativa y la
percepcion del turista exponen datos que son considerados importantes que deben
tomarse en cuenta en cada uno de los establecimientos. A confinuacion, en la figura
1 se muestra el perfil general del turista que se realizd de todos los establecimientos

de alojamiento de la parroquia San Pablo de Lago.
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PERFIL DEL TURISTA
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Figura 1. Infografia del perfil general de turista

En la figura 1, se presenta el perfil detallado del turista a través de diversos graficos

que reflejan seis puntos importantes como es nivel de instruccion, ingreso econdmico,
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veces que acude al servicio, procedencia del lugar, género y edad. A continuacion,

se detalla cada uno.

¢ Nivel de Instruccion
En cuanto al nivel educativo, se observa que el 87% de los turistas encuestados ha
finalizado estudios de pregrado, lo que indica un alto nivel de formaciéon entre los
visitantes. Esta informacidén sugiere que la mayoria de los turistas ha completado o se
encuentra en la etapa final de una carrera universitaria, lo que podria influir en su
capacidad de gasto y en sus preferencias al momento de viagjar. Por ofro lado, un
13% de los encuestados tiene como mdximo nivel de formacién la educacion
secundaria, lo que indica que no han accedido a la educacién superior o han
optado por no continuar con ella. No se han registrado turistas con nivel educativo
de primaria, técnico o de posgrado, lo que implica que este grupo estd
predominantemente compuesto por personas con formacién universitaria, mientras
que aqguellos con educacién técnica o estudios avanzados de posgrado parecen no
estar representados entre estos visitantes.

e Ingreso Econémico
Si hablamos del tema econdmico, vemos que cerca de la mitad de los furistas que
respondieron (un 49. 3%) ganan entre $400 y $1000 al mes. Esto nos da una idea de
gue muchos de los que nos visitan tienen ingresos mds bien modestos, quizds sean
estudiantes, jovenes que recién empiezan a frabajar, o personas con sueldos
normales. Luego, un 31% de los turistas dice ganar entre $1200 y $2500, lo que apunta
a un poder adquisitivo algo mejor, ddndoles chance de disfrutar de mds cosas
cuando vigjan y compran. Finalmente, un 18. 7% de los encuestados entfra en la
categoria de ingresos de $2700 a $5000, siendo este el grupo con mds plata, y eso
seguramente se nota en cdmo gastan cuando estdn de vigje. No hubo turistas que
ganaran mds de $5000 ni menos de $400, lo que nos dice que los que vinieron estan
mas bien en la clase media y media-alta, con un equilibrio entre los que no pueden
gastar tanto y los que si tienen mads libertad para disfrutar del turismo.

e Género
Siguiendo con el género, entre los encuestados fue muy parejo. El 52,5% fue hombre
mientras que el 47,2% fue mujer. Esta minima diferencia, puede decirnos que los
hombres tienen una participacion levemente mayor en el turismo que estamos
estudiando, quizds en sus gustos al vigjar, tiempo libre o incluso en cémo gastan su

dinero. jPero ojo!, porque las mujeres también lo estdn haciendo. Por ende, esta

36



segunda variable nos dice que igualitariomente al ser humano, le gustar viajar en un
0,3% de los casos, siendo parte de los otros el colectivo de LGTBI, que representa un
0,3% que ha sido parte de nuestra encuesta y una minoria dentro de la totalidad de
los turistas. Sin embargo, aunque sean pocos, ese porcentaje nos dice mucha
diversidad no solo entre orientacién y genero

e Edad Promedio
Por el contrario, la media de los turistas alcanza una edad media de 35 anos, lo que
nos permite inferir que el perfil del visitante es adulto, con una fase de la vida
caracterizada por una estabilidad econdmica profesional mayor. Dicha edad suele
implicar que la mayoria de los turistas ya han finalizado la capacitacion académica
y se encuentran en una fase laboral ya asumida de forma mdas clara, 1o que les
permite dotfarse de recursos para actividades de ocio y de desplazamiento. Y
también, dicha edad media de los turistas sugiere que los turistas pueden estar
interesados por experiencias aventura, descanso y aprendizaje cultural, adecuadas
para un publico adulto, buscando un turismo de calidad y confort.

e Veces que acude al servicio
Referente a la frecuencia de uso del servicio, se aprecia que un 45% los turistas que
ha utilizado el servicio solo una vez, cosa que implica que una muy buena parte de
los turistas que lo han utilizado lo estdn conociendo por primera vez en una
experiencia nueva o de prueba. De otro lado, un 26% han recurrido a él en cuatro
ocasiones, 0 sed que existe también un grupo de usuarios mas fidelizado, y con mayor
satisfaccion con la oferta turistica. Con relacion a los visitantes mdas recurrentes se
encuentran porcentajes bastante menores, con un 14% que ha utilizado el servicio
seis veces, un 9% que lo ha hecho siete veces, un 3% lo ha utilizado en ocho ocasiones,
y solo un 1% que ha recurrido a él en nueve ocasiones lo que plantea un pequeno
nicho de turistas muy leales.

e Procedencia del Turista
En cuanto a la procedencia de los turistas, cabe senalar que la mayoria de ellos
suelen llegar a la localidad desde las agrupadas en "Otros", es decir, un elevado
porcentaje de estos grupos, de un 46% (grdfico 3). Por tanto, existe una amplia
diversidad geogrdfica, asi como la confimacidon de turistas procedentes de
diferentes dreas. En lo que respecta a las cifras, Quito, con el 30%, es la que mas
personas sumas, lo que puede justificarse en el cardcter de capital que suma esta

ciudad y el hecho de ser un centro de movilizaciéon turistica. Por su parte, otras
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ciudades como Washington, Cuenca, Otavalo, Guayaquil, presentan porcentajes
porcentuales menores, en el orden del 8, 6, 6 y 4%, respectivamente, aunque
demuestra que el servicio recibe tanto furistas nacionales como internacionales,

aunque en menor proporcion.

4.1.2. Perfil del turista Casa de huéspedes Casa de Luis

A continuacioén, en la figura 2 se presenta el perfil del turista del establecimiento

Casa de Luis.

PERFIL DEL TURISTA CASA
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Figura 2. Infografia del perfil general de turista casa de Luis
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En la figura 2, se presenta un andlisis detallado del perfil del turista en "Casa de Luis" a
través de distintos graficos que reflejan sus seis componentes importantes como es
nivel de instruccién, ingreso econdmico, veces que acude al servicio, procedencia
del lugar, género y edad. A continuacion, se detalla cada uno.

e Nivel de Instruccion
En el nivel de estudios, vemos que la gran parte de los visitantes, concretamente un
82%, tiene estudios universitarios. Esto nos da una idea de que, generalmente, los que
vienen aqui tienen un buen nivel educativo, gente que ha pasado por la universidad.
Por otro lado, un 17% de los turistas llegaron hasta el bachillerato, lo cual sugiere que
quizd sean visitantes mds jovenes que aun no han ido ala universidad o simplemente
han preferido no hacerlo. Tan solo un 1% de los que contestaron a la encuesta tienen
un posgrado, y no encontramos a nadie con formacion técnica o estudios primarios.
En resumen, estos datos nos muestran que la mayoria de los turistas son profesionales
o estudiantes avanzados.

e Ingreso Econémico
En cuanto a la situacion econdmica, las cifras revelan una reparticion bastante
equitativa. Un 35. 7% de los turistas tiene ingresos mensuales que oscilan entre $400 y
$900, lo cual denota una notoria cantidad de individuos con ingresos algo bajos o
moderados. En cambio, un 36. 7% de los visitantes percibe entre $1000 y $1800,
conformando asi el conjunto con mds estabilidad econdmica y posibilidades de
invertir en turismo. Para terminar, un 27. 6% de los participantes en la encuesta senala
ingresos de entre $2000 y $32000, siendo este el sector con mayor holgura econdmica.
El ingreso medio se situa en $1421, y la cantidad mds habitual entre los turistas es de
$2000; esto da a entender que el lugar atrae sobre fodo a gente con ingresos medios.

e Género
Si hablamos del sexo de nuestros visitantes, vemos que la mayoria son hombres,
representando un 57% del total, mientras que las mujeres constituyen un 43%. Esta
ligera disparidad sugiere que vienen mds turistas masculinos, tal vez porque ciertas
aficiones o elecciones al vigjar son mdas comunes entre ellos.

e Edad
Se observa que la edad media de los vigjeros ronda los 32 anos, sugiriendo que el
perfil comuUn corresponde a adultos jévenes. Esta cifra sugiere que los visitantes gozan
de una situacién laboral y financiera mds asentada, facilitando la inversidon en viajes

y OocCio.
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e Veces que acude al servicio

Si nos fijamos en la asiduidad con que los turistas se acercan al servicio, vemos que
un 47. 5% de los que nos visitan lo ha probado solo una vez, lo cual nos da una pista
de que bastantes turistas nos descubren por primera vez. Un 43. 4% ha repetido la
experiencia en un par de ocasiones, |0 que demuestra un retorno considerable de
clientes contentos. Un 8. 1% ha venido fres veces, mientras que solo un 1% ha hecho
uso del servicio hasta en cuatro ocasiones, senal de que contamos con un grupito de
furistas muy leales.

e Procedencia del Turista

En cuanto al origen de los visitantes, la mayoria corresponde a sitios variados bajo la
etiqueta "Otros" (52% del total), mostrando asi una notable dispersion geogrdfica y el
encanto que ejerce en gente de muchos lados. Quito esla ciudad mds representada
individualmente con un 29% de los visitantes, seguida por Colombia con un 12%,
evidenciando una presencia significativa de furismo del exterior. Cuenca (8%),
Otavalo (5%) y Guayaquil (4%) exhiben nUmeros mds bajos, aunque senalan que el
lugar atrae a vigjeros tanto de denfro como de fuera del pais.
En resumen, el tipo de turista en "Casa de Luis" muestra sobre todo a adultos jbvenes
con formacidén universitaria, ingresos medios y una reparticion de género bastante
pareja, con una leve superioridad de hombres. La mayor parte de los turistas son
visitfantes que vienen una sola vez o de manera poco frecuente, y vienen de una
diversidad de ciudades, resaltando Quito y Colombia como las fuentes principales de

gente.
4.1.2.1 Nivel de importancia

A continuacion, en la figura 3, se representa en nivel de importancia del

establecimiento Casa de Luis.
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Figura 3. Nivel de importancia del establecimiento Casa de Luis.

Si observamos en la figura 3, podemos ver cémo valoran los clientes de "La Casa de
Luis" distintos aspectos del local. Por ejemplo, la mayoria de la gente no le da mucha
importancia a si las instalaciones o el personal son muy vistosos; solo a 3 personas les
parece algo clave, mientras que 54 o ven como algo sin importancia. Algo parecido
ocurre con la seguridad o la precisidon del servicio: solo 1 persona lo considera
importante, frente a 33 que no lo ven como algo prioritario. Que te atiendan rdpido
si que parece importar un poco mds, aungque tampoco es lo mds importante, con 5
a favor y 21 en contra. Donde la cosa cambia es en el tfrato amable, lo bien que
sepan los empleados y la confianza que te dan: aqui ya fenemos a 13 personas que
lo ven como algo fundamental. Pero lo que de verdad marca la diferencia es que te
cuiden y te hagan sentir especial 55 votos. Esto nos dice que, al final, lo que mads

valoran los clientes es que les traten de forma cercana y personal.

Asi que, resumiendo, "La Casa de Luis" deberia dar un trato personalizado y crear un
ambiente de confianza con los clientes. Dejar un poco de lado si el local es muy

bonito o si son sUper rapidos y precisos.
4.1.3. Perfil del turista Casa de Huéspedes Green House ARAQUE IN

A continuacion, en la figura 4, se representa el perfil del turista del establecimiento

Green House Arague In.
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PERFIL DEL TURISTA
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Figura 4. Perfil de Casa de Huéspedes Green House



En la figura 4, se presenta el andlisis detallado del perfil del turista en "Green House
Araque" a través de distintos grdficos que reflejan sus seis componentes importantes
como es nivel de instruccion, ingreso econdmico, veces que acude al servicio,
procedencia del lugar, género y edad. A continuacioén, se detalla cada uno.

e Nivel de instruccion
En cuanto al grado de estudios de los turistas, se aprecia que la gran mayoria de ellos
(75%) tienen estudios de pregrado, dejando claro que la mayor parte de los turistas
es ingeniero, en términos generales. Un 25% de los turistas ha llegado hasta el nivel de
la educacion secundaria, lo que da a entender que algunos turistas todavia estdn en
formacién o han decidido no continuar sus estudios. No hay turistas con formacioén
primaria, técnica o posgrado, lo que refuerza el hecho de que el perfil educativo es
bastante infermedio a alto.

e Ingresos econémicos
Conrelacién al ingreso econdmico, se refleja una alta variaciéon. Un 32% de los turistas
obtienen ingresos de $400 hasta $200 mensuales, o que significa una presencia
importante de personas con ingresos medios, mientras que un 27% de turistas
obtienen entfre $1000 y $1800 y un 41% de turistas se sitUan entre los $2000 y $32000,
siendo este Ultimo el grupo con mayor capacidad adquisitiva. El ingreso medio de los
turistas es de $1421, siendo $2000 la cifra mdas elevada, y ello manifiesta que el local
atfrae sobre todo a personas con ingresos medios-altos.

e Género
En cuanto a la distribucion de género, el 54% de los turistas son hombres y el 45% son
mujeres, lo que indica una ligera mayoria masculina. Ademdas, un 1% de los
encuestados se identifica como parte de la comunidad LGTBI, reflejando la
diversidad de los visitantes.

e Edad
La edad promedio de los turistas es de 32 anos, lo que indica que la mayoria de los
visitantes son adultos jovenes. Esta edad sugiere que los turistas tienen cierta
estabilidad laboral y econdmica, 1o que les permite viajar y disfrutar de experiencias
turisticas.

e Veces que acude al servicio

Por lo que respecta a la frecuencia de uso del servicio, se ha constatado que 47.5%
de los turistas ha utilizado el servicio sélo en una ocasion, lo que nos indica que una

buena parte de los turistas que llegan son visitantes que vienen por vez primera a
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"Green House Araque". Con una frecuencia de 2 usos se ubican 43.4% que indica que
tenemos un nivel importante de clientes recurrentes. Por ofra parte, 8.1% han llegado
a utilizar el servicio tres veces, mientras que un escaso 1% ha presentado cuatro usos
en la utilizacién del servicio y nos da cuenta de que existe un pequeno grupo de

turistas fieles a la propuesta de "Green House Araque”.

Por lo que respecta a la procedencia de los turistas, la categoria "Otros" es la mds
vista de las encuestas completadas por turistas hasta llegar a contabilizar 47 personas,
lo que nos indica que existe una diversidad geogrdfica importante. La ciudad de
Quito es la que mds representa en forma individual con 25 turistas, luego Otavalo, 12
turistas, lbarra 7 turistas, Cuenca 5 turistas y Guayaquil 4 turistas. Es un hecho que el
servicio estd logrando atraer tanto al turista de la localidad como a ofros nacionales,

destacando muy en particular el turista de la Sierra ecuatoriana.
4.1.3.1. Nivel de importancia del establecimiento

A continuacién, en la figura 5, se representa en nivel de importancia del

establecimiento Green House Araque In.
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Figura 5. Nivel de importancia del establecimiento

Los datos muestran que los clientes valoran principalmente la apariencia fisica de la
empresa, incluyendo instalaciones, equipos y presentacion del personal,

considerandola el aspecto mas importante. En segundo lugar, se ubicala capacidad
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de la empresa para cumplir con el servicio de forma segura y precisa, aungque con
una importancia mds moderada. La rapidez y disposicidon para atender al cliente
también se consideran de importancia media, pero con menor peso. En cambio,
aspectos como el frato amable, la generacidon de confianza y, especiaimente, la
atencién individualizada, son vistos como poco importantes. En conjunto, se concluye
que los clientes priorizan mds lo visual y funcional que lo emocional o personalizado

en la atencion.
4.1.4. Perfil del turista Hosteria Hacienda Cusin

A continuacioén, en la figura 6, se representa el perfil del turista del establecimiento

Hosteria Hacienda Cusin.
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Enla figura 6, se presenta el andlisis detallado del perfil del turista en "Hacienda Cusin”
a través de distintos grdficos que reflejan sus seis componentes importantes como es
nivel de instruccién, ingreso econdmico, veces que acude al servicio, procedencia
del lugar, género y edad. A confinuacion, se detalla cada uno.

e Nivel de instruccién
El perfil del turista que pasa por la Hacienda Cusin refleja un muy alto nivel de
educacién formal, ya que un 84% de las personas que la visitan, tienen estudios de
pregrado, frente a un 13% que tienen estudios de posgrado. Tan sélo un 1% de la
clientela estd formada por personas que han llegado a unos niveles de educacion
primaria o secundaria; no hay turistas con formacién técnica. En suma, la mayoria de
los turistas que van al lugar tienen una alta cultura.

¢ Ingreso econémico
Respecto alo que concierne al ingreso de tipo econdmico, el andlisis realizado pone
de manifiesto que el 39% de los turistas sostiene que percibe entre $3500 y $4500
mensuales, mientras que un 32% de ellos sostiene que posee ingresos que se
encuentran enfre $400 y $2500 y que un 20% percibe entre $2700 y $3200; con un
ingreso promedio que establece la cifra de $2834, fijando el mdximo, en el que se da
el caso, en $4500, evidenciando asi que la Hacienda Cusin se ha convertido en un
recurso turistico que atenaza a un fipo de publico que ostenta unas capacidades
adquisitivas que se pueden considerar media-altas.

e Género
En cuanfo al género de los visitantes, el 55% son varones y el 45% mujeres, lo cual
implica una distribucion equilibrada en términos de preferencia hacia el destino. La
edad media de los turistas que visitan la Hacienda se encuentra entre los 32 y 35 anos,
senalando que este destino lo prefieren personas adultas y personas en etapas de
estabilidad laboral y econdmica.

e Edad
La edad media de los turistas es de entre 32 y 35 anos. La hosteria es, por lo tanfo, un
lugar frecuentado por adultos jdvenes y personas que estdn atravesando una etapa
de estabilidad profesional y econdmica. Esta franja de edad refiere a que las
personas que visitan la hosteria buscan la satisfaccion de las necesidades de
descanso y bienestar, probablemente, en pareja o con un amigo, en un contexto de

relox y naturaleza.
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¢ Veces que acude al servicio
La ratio o frecuencia de visitas de los turistas a la Hacienda varia mucho entre los
turistas. Un 37% de turistas han ido al menos una vez, un segundo 37% ya lo ha hecho
en una segunda vez; un 11% ha ido a la Hacienda fres veces, un 14% en cinco
ocasiones. Por Ultimo, sélo el 1% de turistas han ido precisamente cuatro veces. De
aqgui podemos reafirmar que la experiencia en la Hacienda proporciona un dato muy
alto de clientes que repiten.

¢ Procedencia de los visitantes
En cuanto ala procedencia de los visitantes, la mayoria provienen de Estados Unidos,
con un total de 41 turistas registrados. También hay una presencia significativa de
turistas de Quito (22%), Alemania (12%), Francia (8%) y Suiza (8%). En menor cantidad,
se encuenfran visitantes provenientes de Guayaquil (4%), Italia (3%), Pasto (4%) y
México (1%). Estos datos sugieren que la Hacienda Cusin es un destino atractivo tanto

para turistas locales como internacionales.

4.1.4.1. Nivel de importancia del establecimiento

A confinuacion, en la figura 7, se representa en nivel de importancia del

establecimiento Hacienda Cusin.
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Figura 7. Nivel de importancia del establecimiento
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Los resultados muestran que los clientes de Hacienda Cusin valoran principalmente el
trato humano y personalizado, destacando como mds importantes el conocimiento,
amabilidad del personal 25 respuestas y la atencidn individualizada 29 respuestas. En
contraste, la apariencia fisica de las instalaciones y del personal es vista como poco
o nada importante por la gran mayoria 48 de 49 respuestas, lo que sugiere que los
visitantes valoran mads la experiencia auténtica y el servicio cercano que la imagen
visual. La rapidez del servicio genera opiniones divididas, mientras que la precision y
cumplimiento del servicio no se consideran prioritarios. En general, los clientes
parecen buscar en Hacienda Cusin un entorno acogedor, con calidez humana vy

atencion personalizada, mds que rapidez o estética.
4.1.5. Perfil del turista Hosteria Medina del Lago

A continuacién, en la figura 8, se representa el perfil del turista del establecimiento

Medina del Lago.
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En la figura 8, se presenta el andlisis detallado del perfil del turista que visita la Hosteria
Medina del Lago revela informacién relevante sobre su nivel educativo, ingresos
econdémicos, procedencia, frecuencia de visitas, género y edad promedio. Estos
datos permiten comprender mejor el tipo de cliente que elige este destino y su perfil
socioeconémico.

¢ Nivel de Instruccion

El nivel educativo de los visitantes de la hosteria es elevado. Un 84% de los turistas
declara que el nivel de estudios previos a la universidad que tienen es de tipo
pregrado y, en consecuencia, la mayoria de los visitantes cuenta con formacion
universitaria. Por ofro lado, el 13% de los turistas han recibido un tipo de formacién
posgradual, lo que confiima que una buena parte de las personas visitantes han

realizado su formacién académica de posgrado.

Por conira, solo el 1% de las personas visitantes ha realizado estudios de nivel
secundario y un 13% de ellos declara solo tener formacion de nivel de primaria, lo que
significa una proporcion realmente minoritaria entre los turistas que han llegado a la
hosteria. No hay tfuristas con formacion de nivel técnico, lo cual hace reforzar la fila
de la normativa de que los turistas que van a este destino tienen un alto nivel

educativo.
e Ingreso Econdmico

De los ingresos econdmicos de |os turistas nos permite llegar a deducir que el 50% de
ellos tienen ingresos que oscilan entre los $1600 y los $3000. Este es el rango de salarios
que mayormente se repite entre los turistas, el cual presenta un valor recurrente de
$2000. Un 34% de los visitantes muestra ingresos de entre $400y $1500, lo que confrasta
con la idea de que una proporciéon bastante elevada de turistas tiene ingresos bajos
o medios; sin embargo, un 16% de los visitantes corresponde a una percepcion de
ingresos de entre $3500 y $5000, lo que también puede hacer suponer que existe

también una parte de turistas con ingresos mds elevados.

El ingreso medio de los turistas se situa en $2134, algo que podria considerarse como
un nivel de ingresos, que se califica como medio frente a otros destinos turisticos, de
caracteristicas andlogas, a los cuales se les ha podido atribuir la hosteria. La
consideracion de que el nivel de ingresos nos senala que la misma se ha poblado de
turistas en visitas de recreo o vacaciones de la clase media con cierta capacidad

econdmica para el esparcimiento.
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¢ Frecuencia de Visitas

Los turistas tienen patrones de visita a la hosteria diferentes. El 37% de los turistas han
visitado mds de una vez a esta hosteria y ofro 37% han retornado en una segunda
ocasion. Ello indica que la mayor parte de los turistas son visitantes esporddicos o han
regresado para disfrutar de una segunda experiencia. Un 11% ha visitado la hosteria
tres veces, lo cual permite corroborar que existe una contingente pequena de turistas
repetitivos y un 14% de los turistas han ido cinco veces, lo que nos deja ver que hay
un porcentaje de turistas que escogen este destino con una frecuencia notable. Por
Ultimo, sélo hay un 1% de turistas que han ido cuatro veces, es decir un pequeno
grupo de turistas visitantes dentro de todos los visitantes. Por lo que se puede ver la
hosteria presenta una menor clientela fidelizada, pero con una franja de turistas
ciclicos que vuelven a gozar su infraestructura y servicios.

e Procedencia del Turista

La procedencia de los fturistas sugiere que el mayor nUmero de visitantes es
procedente de Quito, ya que se cuentan un total de 49 turistas, de lo que se llega a
considerar que esta hosteria es un lugar de destino fundamentalmente para el
publico capitalino, en la medida de que consigue atraer turistas de la ciudad que,
en el contexto del Ecuador, es la que mds gente concentra y la que también tiene
mayor capacidad de gasto. Aparte de la capital, entre la procedencia destacan
también Cuenca (11 turistas), Loja (8 turistas), Guayaquil (7 turistas) e lbarra (5 turistas).
También se recogen 10 turistas de ofras procedencias, lo que da muestras de cierta

clase de diversidad de turistas, ain en menor forma.

Lo cierto es que dichos datos pueden llevar a argumentar que, al menos en este caso,
la hosteria Medina del Lago no es mds que un lugar de destino esenciaimente
vinculado a un turismo nacional, con particularidad a turistas procedentes de Quito,
si bien es cierto que también es un lugar de destino por parte, de turistas que llegan

desde ofras ciudades importantes del Ecuador.

e Genero
Con el fin de establecerlarelacion existente entre el género de los turistas, corroboran
que el 56% del total de visitantes son hombres / el 44% son mujeres, advirtiendo que la
hosteria representa un destino por parte de ambos géneros, si bien con una estrecha
preferencia en términos de percepcidén de la audiencia orientada a un tipo de

pUblico masculino.
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e Edad Promedio
La media de edad de los turistas estd situada entra los 32 y 35 anos. Esto quiere decir
que la hosteria se ha constituido como un destino turistico atractivo para adultos
jovenes y en una situacion de estabilidad econdmica y profesional. Aqui se puede
concluir que el rango de edad nos da a entender que los turistas que acceden al
destino disfrutan experiencias relacionadas con el descanso y el bienestar, pudiendo
ser en pareja o con amistades, en el contexto de un entorno sereno rodeado de

naturaleza.

4.1.5.1. Nivel de importancia del establecimiento

A continuacion, en la figura 9, se representa en nivel de importancia del

establecimiento Medina del Lago.
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Figura 9. Nivel de importancia del establecimiento

Los datos sobre los clientes de Medina del Lago en la figura 9, ponen de manifiesto
que el aspecto mds relevante es la atencion personalizada, con una media de 35
personas en este sentido, con respecto a la importancia refiiendo sélo 3 personas
como "No importante". Ademds, también se puede afimar que se observa el trato
amable y la capacidad de conocimiento de los empleados, con una media de 28

personas en un marco de aspecto importante y tan solo 1 persona como "No
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Importante”. De la misma forma podemos observar el aspecto de la disposicion para
ayudar y dar un servicio rdpido, el cual da una media de 21 personas que lo
consideran como poco importante, con un total de 9 personas como importantes y
sélo 2 personas lo consideran como "No importante". Por otra parte, la capacidad de
la propia empresa de realizar dicho servicio de manera segura y correcta da lugar a
una media baja, dado que 22 personas lo consideran poco importante y 11 personas
lo consideran "No importante”, siendo Unicamente 1 persona la que lo considera

importante.

Finalmente, la caracteristica o apariencia de las instalaciones, equipos, empleados y
los materiales de comunicacidén son muy poco importantes, con 58 personas
considerdndolo como no importante y tan solo 2 personas son las que consideran
este aspecto como importante. En definitiva, los clientes de Medina del Lago
principalmente se quedan con la atencidn personalizada y el tfrato amable de los
empleados, lo cual debe hacer que la Hacienda deba centrarse principalmente en

estos aspectos para ofrecer un servicio importante.
4.1.6. Perfil Refugio Samay Toa hospedaje casa de café

A continuacion, en la figura 10, se representa el perfil del turista del establecimiento

Samay Toa.
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PERFIL DEL TURISTA REFUGIO
SAMAY TOA CASA CAFE
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Figura 10. Perfil de Refugio Samay Toa.
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En la figura 10, se muestra el perfil del turista que visita el Refugio Samay Toa
Hospedaje Casa Café proporciona informacién detallada sobre sus caracteristicas
sociodemogrdficas, incluyendo nivel educativo, ingresos econdmicos, procedencia,
frecuencia de visitas, género y edad promedio. Estos datos permiten conocer mejor
el tipo de cliente que elige este destino y su perfil socioecondémico.

¢ Nivel de Instruccion
Las personas que llegan a este refugio presentan un nivel educativo alto, alcanzando
ese 87% de los visitantes con estudios de pregrado, lo que denota que la mayoria de
los turistas que llegan a este refugio tienen educacién universitaria. Por el contrario, el
13% son visitantes con secundaria, categorizando a este grupo como un grupo
minoritario de turistas. En ningln momento se registra a turistas con educaciéon
primaria, técnica o de posgrado, observdndose con faciidad que el grupo de
visitantes en ese campo académico es practicamente exclusivamente de intermedio
a superior.

e Ingreso Econémico
En cuanto a los ingresos econdmicos el 45% de los visitantes presenta un rango de
ingresos entre $400 y $200; lo que hace ver que parte de los turistas son de bajos
ingresos o de ingresos medios y que el 20% de los furistas ganan de $1,200 a $1,600 y
el 35% de los visitantes informa sobre ingresos mds altos que se encuentran en el rango
de $1,800 a $3,500. El ingreso promedio de los turistas se observa en $1,453, siendo el
valor que mds se repite el de $3,500. Esto puede mostrar que la hosteria recibe tanto
turistas con ingresos muy bajos como turistas con ingresos mas altos.

¢ Frecuencia de Visitas
Los datos son representativos de diferentes patrones de visita al refugio. El 38% de los
turistas han visitado el refugio en una ocasidon, mientras que un 55% han visitado el
alojomiento en dos ocasiones. Esto sugiere que la mayoria de los turistas han
regresado al menos en una ocasion, lo que se traduce en una buena fidelizacién de
clientes. En una proporcion menor observamos que el 6% de los visitantes han visitado
el refugio fres veces y solo el 1% de los visitadores han visitado el refugio cuatro veces.
De acuerdo con los datos reflejados se puede observar que si bien existe un grupo de
clientes fieles que repiten la experiencia, la mayoria de los visitantes son turistas que

realizan la experiencia en una o dos ocasiones.
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Los datos proporcionan informacién representativa de diferentes patrones de visita al
refugio, esto se evidencia cuando el 38% de los turistas han venido en una sola
ocasion, mientras que el 55% han venido al alojamiento en dos ocasiones, o que
representa que la gran mayoria de los turistas han regresado por lo menos en una
ocasion vy, por lo tanto, esta es una buena senal de fidelizacidon de los clientes. En
menor proporcion, el 6% de los visitantes han acudido al refugio en tres ocasiones,
siendo solamente un 1% de los visitadores los que lo han visitado en cuatro ocasiones.
Como se puede ver, existe un buen grupo de clientes fieles que repiten la experiencia,
aungue es cierto que la mayoria de los visitantes son turistas que se enfrentan a la
experiencia en una o dos ocasiones, como se puede interpretar de los datos
reflejados.

e Distribucién por Género
En términos de género, el 60% de los turistas son hombres, mientras que el 40% son
muijeres. Esto indica que la clientela es mayormente masculina, aunque con una
presencia significativa de visitantes femeninas.

e Edad Promedio
El rango de edad promedio de los turistas se encuentra entre 32 y 35 anos, lo que
sugiere que el refugio es un destino atractivo para adultos jdvenes y personas en una

etapa de estabilidad econdmica y profesional.

4.1.6.1. Nivel de importancia del establecimiento

A continuacién, en la figura 11, se representa en nivel de importancia del

establecimiento Samay Toa.
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Figura 11. Nivel de importancia del establecimiento

Los resultados de la encuesta aplicada a los clientes del Refugio Samay Toa
Hospedaje Casa Café Los datos revelan que los clientes de Samay Toa valoran
principalmente el frato amable del personal y la atencién individualizada,
considerandolos los aspectos mds importantes en su experiencia de servicio. En
concreto, 25 personas destacan la amabilidad y confianza transmitida por los
empleados como “importante”, mientras que 29 priorizan el cuidado y atencion
personalizada, lo que resalta la importancia de una atencién cdlida y centrada en el
cliente. En conftraste, la apariencia de las instalaciones y del personal es percibida
como el aspecto menos relevante, con 38 personas que |la consideran “nada
importante”. La rapidez y disposicion para atender recibe una valoracién intermedia,
con opiniones divididas, mientras que la capacidad de la empresa para cumplir el
servicio con precision y seguridad es vista como poco importante por la mayoria. En
resumen, los clientes de Samay Toa otorgan un alto valor a la calidez humana y el

trato personalizado, por encima de la estética o la precision operativa.

4.1.7. Resultados de la Calidad total del servicio de los establecimientos de

alojamiento.

El modelo SERVQUAL es una herramienta clave para evaluar la calidad del servicio
en establecimientos de alojamiento, ya que permite comparar las expectativas de
los clientes con las percepciones de lo que realmente experimentan durante su
estancia. Este modelo ayuda a identificarlas brechas entre lo que los clientes esperan

recibir y lo que realmente reciben, lo que puede revelar dreas de mejora en la
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calidad del servicio. Si las percepciones son inferiores a las expectativas, indica que
el establecimiento necesita realizar ajustes en sus procesos o servicios para mejorar la
satisfaccion del cliente. Por otfro lado, si las percepciones coinciden o superan |as
expectativas, esto indica que el establecimiento estd brindando un servicio que

cumple o excede las expectativas de los huéspedes.

Calidad del servicio total

8
7 6.67
6.08
6
5
4
3
2
1 0.59
0 ]
EXPECTIVAS PERCEPCIONES CALIDAD DE SERVICIO

Figura 12. Calidad, expectativa y percepcion de los establecimientos.

En la figura 12, la "Calidad del servicio total" estd formada por tres indicadores:

Expectativas (6,08), Percepciones (6,67) y Calidad de Servicio (0,59).

Expectativas hace referencia a la calidad que notaban los clientes antes de recibir
el servicio, mientras que Percepciones se refiere a la calidad que los clientes
valoraban una vez recibido el servicio. Por Ultimo, la Calidad de Servicio indica los
valores que obtendremos al calcular la diferencia entre la variable Percepciones y
Expectativas (6,67 - 6,08 = 0,59). La calidad de servicio es positiva, lo que significa que
el servicio recibido era mayor que el esperado, permitiendo asi evidenciar que la
calidad del servicio recibido fue considerada buena; en consecuencia, la
experiencia ofrecida fue considerada como una mejora en relacion con la que los
clientes esperaban recibir; en definitiva evidenciamos una calidad de servicio
considerada buena y que, a su vez, demuestra una mejora en la calidad que

esperdbamos antes de recibir el servicio (expectativas, 6,08).

Luego, el servicio no solo era el esperado, sino que era mayor al esperado, y esto

demuestra que la satisfaccion general es favorable.
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Para que la percepcion sea favorable, es recomendable seguir midiendo
expectativas y percepciones a la vez que ir incorporando las oportunidades de
mejora de la experiencia en el servicio.

4.1.8. Calidad del servicio por criterios

Calidad del servicio por criterios
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Figura 13. Calidad del servicio de la expectativa y percepcién por criterios.

La figura 13 "Calidad del servicio por criterios" muestra las expectativas vy
percepciones del servicio en cinco dimensiones: Elementos tangibles, Fiabilidad,
Capacidad de respuesta, Seguridad y Empatia. En todas las dimensiones analizadas
las percepciones (barras rojas) siempre son superiores a las expectativas (barras
azules), lo que implica una experiencia del servicio positiva. La calidad del servicio
(linea verde), a partir de la resta de las expectativas y percepciones, varia entre 0,51
y 0,66, siendo superior en Elementos tangibles (0,66) y la mds baja en Empatia (0,51).
Lo que es significativo es que el servicio ha superado la expectativa de los clientes en
general, cuando lo fisico e infraestructura se valoran especialmente bien, y en
Empatia donde, aunque también fiene una valoracién positiva, tiene el menor

resultado de las expectativas frente a las percepciones.
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4.1.9. Nivel de importaciéon general por los establecimientos de alojamiento

NIVEL DE IMPORTANCIA
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Figura 14. Nivel de importancia general de acuerdo con los criterios.

Los datos muestran que los clientes valoran principalmente el cuidado y la atenciéon
individualizada que les brinda la empresa, con 226 respuestas calificandolo como
“importante”. Ademdads, el conocimiento y frato amable de los empleados, que
generan confianza, también es muy valorado, con 96 respuestas en este nivel. Estos
resultados reflejan que la experiencia humanay la cercania en el servicio son factores

clave para la satisfaccion del cliente.

Por otro lado, aspectos como la disposicion para ayudar y ofrecer un servicio rapido
tienen una valoracion moderada, con 43 respuestas en “importante”, mientras que
la habilidad para cumplir el servicio de forma segura y precisa y la apariencia fisica
de las instalaciones y el personal son considerados menos relevantes, con pocas
respuestas en “importante” y una mayoria que los califica como “poco” o “nada
importante”. Esto indica que los clientes priorizan la calidad del trato y la atencion

personalizada sobre la estética o la precision operativa.
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4.2. DISCUSION

El objetivo principal de esta investigacion fue medir la calidad del servicio de
alojamiento que se brinda por parte de los establecimientos de la parroquia de San

Pablo del Lago. Se determina si cumple o no con las necesidades del cliente.

En esta investigacion se logré evaluar la calidad del servicio de alojamiento y su
impacto en la experiencia del cliente a fravés de un enfoque cualitativo. Los
hallazgos indican que los turistas esperan que el servicio recibido corresponda con lo
que han pagado, es decir, que se cumplan sus expectativas en términos de atencién
y prestaciones adquiridas. Este resultado estd en linea con el estudio de Morillo &
Morillo (2017), quienes destacan la importancia de la calidad en los establecimientos
turisticos. Segun su conceptualizacién, la satisfaccion del cliente depende en gran
medida de que el servicio proporcionado coincida con lo prometido, lo que refuerza
la necesidad de mantener altos estndares en la atencion y en la oferta de servicios

de alojamiento.

Los hallazgos de la investigacion coinciden con lo senalado por Castro & Paccha
(2018), quienes afirman que la percepcion de la calidad del servicio mejora a medida
gue se optimizan distintos criterios de evaluacion. Esto indica que, al perfeccionar los
aspectos clave del servicio, se logra elevar la satisfaccion del cliente y, por ende,
mejorar su experiencia. En este estudio, se identificd que la dimensién mdas valorada
por |los clientes fue la de elementos tangibles, con un puntaje de 0,66, lo que indica
que los aspectos fisicos del servicio, como instalaciones, mobiliario y presentacion del
personal, tienen un gran impacto en la percepcion de calidad. Por ofro lado, la
empatia obtuvo la cadlificacion mdas baja, con 0,51, lo que indica que hay
oportunidades de mejora en la personalizaciéon del servicio, la atencién a las
necesidades individuales de los clientes y la conexidn emocional con ellos. Esto
resalta laimportancia de fortalecer la relaciéon entre el personal y los huéspedes para

mejorar la experiencia global del servicio de alojamiento.

Se comprobd que los establecimientos de alojamiento de la parroquia de San Pablo
del lago, cumplen con la calidad del servicio en cada uno, lo cual ha permitido la
mejora de la atencidén que brindan sea muy buena para los clientes a firmando a
Benitez, J. (2010), en donde todos los establecimientos buscan la mejora de cada

uno, optimizando tiempo al momento de atender al cliente, asi también al momento
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de tomar alguna decision se la mejor en su momento y no afecte al establecimiento

ni a los servicios que ofrecen en él.

Los resultados de la investigacion revelan que el aspecto mds valorado por los
huéspedes es la atencion individualizada y el cuidado que la empresa brinda a sus
clientes, con un total de 254 personas que lo consideran de gran importancia. Esto
indica que los fturistas priorizan un trato personalizado, en el que se sientan
escuchados y atendidos de manera especial, lo que refuerza la idea de que la

empatia y la conexion humana son clave en la experiencia del servicio.

Por otro lado, el aspecto considerado de menor importancia es la apariencia de las
instalaciones fisicas, equipos, personal y material de comunicacién, con solo 17
huéspedes resaltdndolo. Esto demuestra que, si bien la presentacion visual y el estado
de la infraestructura son relevantes, los clientes valoran mds la calidad del servicio
humano y la atencidén que reciben. No obstante, aungque la estética y los recursos
fisicos no sean la principal prioridad, siguen siendo un factor que puede influir en la

percepcion general del servicio.

La evaluacion de la calidad del servicio en los establecimientos turisticos se basd en
la percepcidon de los huéspedes, quienes expresaron niveles tanto positivos como
negativos en funcidon de sus necesidades y experiencias. Los resultados reflejan, en su
mayoria, una valoracién positiva de los servicios ofrecidos, lo que indica que la
mayoria de los establecimientos cumplieron o superaron las expectativas de los
clientes. Esto sugiere que la atencion, infraestructura y cumplimiento de lo prometido

han generado una experiencia satisfactoria para la mayoria de los turistas.

Es importante considerar las condiciones en las que se llevd a cabo la investigacion,
ya que la disponibilidad de los huéspedes para responder las encuestas influyd en los
hallazgos. Dado que la recopilacion de datos se realizd en diferentes dias, se pudo
obtener una muestra representativa de clientes con diversas experiencias. Sin
embargo, este aspecto también implica la posibilidad de variaciones en la
percepcion del servicio segun la temporada, el flujo de visitantes y el contexto de

cada establecimiento.

Finalmente, la investigacion evidencia que la mayoria de los establecimientos
evaluados han logrado proporcionar un nivel aceptable o alto de calidad en su
servicio, aunque siempre existen dreas de mejora que podrian opfimizar la

satisfaccion del cliente y fortalecer la experiencia turistica.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

62

Se comprobd que los establecimientos de alojamiento de la parroquia San
Pablo del Lago ofrecen un servicio de calidad acorde a las expectativas de
los huéspedes. Con la aplicacién de la metodologia SERVQUAL, se
evidenciaron niveles de satisfaccion en funcidon de la percepcion del turista,
destacdndose como aspectos mejor valorados los elementos tangibles y Ia
fiabilidad.

Los resultados indicaron que la llegada de los huéspedes alos establecimientos
es con expectativas de calidad de servicio elevadas, en donde se espera un
servicio eficiente y personalizado. Los turistas principalmente exigen que se
cumplalo que se ha prometido, lo que concuerda con estudios previos que es
que se cumpla lo prometido, lo que coincide con estudios previos que

destacan la importancia de la satisfaccion en la fidelizacion del cliente.

Se identificé que la percepcion del turista es positiva en la mayoria de los
establecimientos, aunque existen diferencias en las dimensiones evaluadas.
Los elementos tangibles obtuvieron la mejor calificacion con 0.66, mientras que
la empatia fue el criterio con menor puntuaciéon 0.51, o que indica

oportunidades de mejora en la atencidon individualizada.

La satisfaccion del turista depende principalmente de la atencion recibida, ya
que 254 huéspedes valoran mds la atencién personalizada, mientras que solo
17 priorizan la apariencia de las instalaciones. Esto resalta la importancia de la

hospitalidad sobre los aspectos estéticos del servicio.

La investigacion confirmdé que la calidad del servicio en los establecimientos
de adlojamiento de la parroquia San Pablo del Lago es positiva en términos
generales, con aspectos destacados como la infraestructura y la fiabilidad del
servicio. No obstante, se identificaron dreas de mejora en la atencidn
personalizada y la empatia, lo que indica la necesidad de estrategias para

opfimizar la experiencia del cliente y garantizar su fidelizacion.



5.2. RECOMENDACIONES

Dado que la atencidn al cliente es el aspecto mds valorado por los huéspedes,
se recomienda capacitar al personal en trato humanizado, empatia y
resolucion de problemas para mejorar la experiencia del cliente y fomentar su

fidelizacion.

Para mantener y mejorar la calidad del servicio, se sugiere implementar un

sistema de evaluacién continua basado en SERVQUAL.

Dado gue la empatia obtuvo la calificacién mdas baja (0.51), se recomienda

realizar talleres de sensibilizacion y comunicaciéon efectiva.

Al ser uno de los aspectos mejor valorados 0.66, se aconseja seguir invirtiendo
en infraestructura, limpieza y mantenimiento de las instalaciones, garantizando
que los espacios fisicos sigan siendo un punto fuerte en la percepcién de los

turistas.

Para atraer a un publico mds amplio, se sugiere disenar paquetes turisticos
personalizados, mejorar la promocion en plataformas digitales y fortalecer
alianzas con agencias de vigje para aumentar la visibilidad de los

establecimientos.
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Anexo 3. Encuesta perfil del turista

PERFIL DEL TURISTA

* Indica pregunta obligatoria

Nombre del encuestador

Tu respuesta

MNumero de encuesta

Tu respuesta

Ciudad en la que se realiza la encuesta

Tu respuesta

Empresa en la que se realiza la encuesta

Tu respuesta
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Género *

() Masculino

() Femenino

() LGBTI

Ingreso econémico promedio familiar mensual

Tu respuesta

Edad

Tu respuesta

Nivel de instruccidn *

Ninguna

Pirmaria

Secundaria
Técnico/Tecnologia Superior

Pregrado

ONONONONONGC,

Posgrado



;Cuéntas veces en el ano acude a este servicio?

Tu respuesta

:Cual es su lugar de residencia?

Tu respuesta
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Anexo 4. Encuesta de expectativa

Encuesta para medir la expectativa de los clientes del
servicios turisticos

* Obligatoia

Expectativa del cliente antes de asistir al servicio

11. Responda sequn su criterio, teniendo en cuenta gue 1 es Fuertemente en desacuerdo y
7 Fuertemente de acuerdo *

Las empresas
consideradas

lentas
tenen equipos O @ Q O Q O
de apariencia
radarma

Las

instalaciones

fisicas de las

covsiceradas O @) O O O O
excelentas, son

visualments
atractivas.

Los empleados

de las empresas

consideradas

excelentes,

tienen D D D O D O
apariencia

pulcra.

En una empresa
considerada
excelente, los
elementos
rmateriales
relacionados
con el servicio
(cartas, facturas, D D D D D O
EtC], son
visualments
atractivos.

Cuando las
EMpresas
consideradas

:fofnt:;shacer O D O D O O

algo en cierto
tiempa, jlo
hacen?
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Cuando un
cliente tiens un
problema, las
EMpresas
consideradas
excelentas,
PESIFan wn
sincero intends
en solucionarlo.

Las empresas
consideradas
excelentas,
realizan bien el
servicio la
primers vez.

Las empresas
consideradas
excelentes,
concluyen el
servicio en el
tiempo
prometido.

Las empresas
consideradas
excelantas,
insisten en
mantenar
reqistros
exentos de
BITOres.

Em una empresa
considerada
excelente, los
empleados
comunican a los
clientes cudndo
conchuird la
realizacién del
sarvicio.

Em una empresa
considerada
excelenta, los
empleados
ofrecen un
servicio rapido
a sus clientes.

Em una empresa
considerada
extelente, los
empleados
Siempre estan
dispuestos a
ayudar a los
clientes.
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Em una empresa
considerada
excelente, los
empleados
nUnNca estan,
dernasiado
ocupados para
responder a las
preguntas de
los clientes.

El
compaortamient
o de los
empleados de
las empresas
consideradas
excelentas,
transmiten
confianza a sus
clientas.

Leos clientes de
las empresas
consideradas
excelentes, se
Siefen sequros
£ SUS
IFANSacCiones
con la
organizacidn

Em una empresa
consideradas
excelentes, los
empleados
siempre son
amables con los
clientes.

Em una empresa
de
consideradas
excelentes, los
empleados
tienen
conacimientos
suficientes para
responder a las
preguntas de
los clientes.

Las empresas
consideradas
excelentes, dan
& sus clientes
una atencion
individualizada.



Las empresas

de

consideradas

excelentes

tienen horarnos

de trabajo {:II
CONWenientes

para todos sus

clientes.

Lna ermpresa
considerada

excelente tigns
empleados que

ofrecen una '::]'
atencion

personalizada &

gus clientes,

Las empresas
consideradas

excelentas se

PrEcCUpan poF O
los mejores

intereses de gus

clientas.

Los empleados

de las empresas
consideradas

excelentes,

comprenden las {:l'
niecesidades

espacificas de

sus clientes.



Anexo 5. Encuesta de percepcion

Encuesta para medir la percepcion de los
clientes del servicios turisticos

Percepcion del servicio recibido

Responda segln su criterio, teniendo en cuenta que 1 es Fuertemente en
desacuerdo y 7 Fuertemente de acuerdo

1 2 3 4 5 s 7
I__a empres_a
emmmca O O O O O O O
modemos
Las

instalaciones

fisicas son O O O O O O O

visualmente
atractivas.

Los empleados
de tienen una
apariencia O O O O O O O

pulcra.

Los elementos

materiales

relacionados

con el servicio

que utiliza O O O O O O O
(cartas, facturas,

etc.) son

visualmente

atractivos.

Cuando
prometen hacer

algo en cierto O O O O O O O

tiempao, lo
hacen?
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Cuando un
cliente tiene un
problema
muestran un
sincero interés
en solucionarlo

Realizan bien el
servicio la
primera vez.

Terminan el
servicio en el
tiempo que
prometen
hacerlo

Insisten en
mantener
registros
exentos de
errores

Los empleados
informan con
precision a los
clientes de
cuando
concluird su
servicio

Los empleados
le sirven con
rapidez

Los empleados
siempre se
muestran
dispuestos a
ayudar

los empleados
nunca estan,
demasiado
ocupados para
responder a sus

preguntas
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El
comportamiento
de los
empleados le
trasmiten
confianza

Usted se siente
Seguro en sus
transacciones

Los empleados
50N siempre
amables con
usted

Los empleados
tienen
conocimientos
suficientes para
responder a las
preguntas que le
hacen

Le dan una
atencidn
individualizada

Tienen horarios
de trabajo
convenientes
para todos sus
clientes

Los empleados
le dan una
atencidn
personalizada



Responda segun su criterio, teniendo en cuenta que 1 es Fuertemente en
desacuerdo y 7 Fuertemente de acuerdo.

Se preocupan
por los
mejores O O O O O O

intereses.

Los empleados

comprenden

sus o o O O O O
necesidades

especificas

Califique la
calidad general

de los
oroductos y O @) O O @) O
servicios
recibidos.

Cuales son las

probabilidades

de que vuelva O P O O O O
a requerir de

este servicio.

Cudles son las

probabilidades

de que

recomiende ] P ) O @ )
este servicio a

otras

pErsonas.



Anexo 6. Encuesta del nivel de importancia

Mivel de importancia

Apariencia de
las
instalaciones
fisicas,

i O 0 O O

personal y
matenal de

Comunicacion
que utiliza la
empresa

Hahbilidad de la
SMEOTesa para
realizar el
SEMVicio O 0 O 0
prometido de
forma segura y
precisa.

Disposicion de
lz2 empress
para gyudar 2

los clientes y l:::l I:::I I:::I I:::I

darles un
Servicio
rapido.

Conocimientos
ytrato amakble
de los
empleados de

|2 empresa y

suhabiised & O O O
para trasmitir
un sentimiento

defey
confianza.

idada,
atencién
individualizada

que la c o O O
empresa le da
2 sus clientes
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Anexo 7. Evidencias fotogrdficas del levantamiento de informacion.

Figura 15. Evidencia encuesta

Figura 16. Evidencia encuesta
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Figura 18. Evidencia encuesta



Figura 20. Trabajo de campo
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Figura 22. Trabajo de campo
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