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RESUMEN EJECUTIVO Y PALABRAS CLAVES

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal evaluar el nivel de satisfaccion
de los servicios turisticos del Canton Mera utilizando el modelo ACSI (The American Customer
Satisfaction Index), que traducido al espafiol significa Indice de Satisfaccion del Cliente
Americano, con el objetivo de proponer mejoras por medio del disefio de estrategias adecuadas
al contexto local, debido a que existe un desconocimiento por parte de la Unidad de Turismo
con lo referente a la satisfaccion de los turistas en cuanto al servicio que reciben cuando visitan
los atractivos turisticos del canton Mera los cuales son: Complejo Turistico Rio Tigre y

Complejo Turistico Piscinas de Mera.

Para la realizacion de este proyecto se plantearon tres objetivos que fueron diagnosticar la
situacion actual relacionada a la calidad de servicio y satisfaccion de los clientes con los
servicios turisticos del canton Mera permitiendo esto obtener informacién relevante de los
complejos a través de un diagnostico situacional. En una segunda fase, a través de encuestas
estructuradas y validadas, se midieron las variables que permiten evaluar el nivel de satisfaccion
a través del Modelo ACSI cuyo un analisis estadistico permitié obtener informacion relevante
para disefiar estrategias enfocadas a mejorar la satisfaccion de los turistas, lo cual permitira a
corto y mediano plazo a cada uno de estos atractivos generar ventajas competitivas que les

permitan posesionarse mejor en el mercado.

Se utilizd para la presente investigacion el tipo de investigacion que fue no experimental,
descriptiva y transversal, también se utiliz6 un disefio de investigacién basado en el tamafio de
la muestra que se calcula utilizando la formula especifica dada por Lind Marchal y Wathen
(2012).

Palabras Clave: Satisfaccién, Calidad de Servicio, Servicios Turisticos.



ABSTRACT AND KEYWORDS

The main objective of this research work was to improve the level of satisfaction of the tourism
services of Mera town with the ACSI model (The American Customer Satisfaction Index),
which translated into Spanish means The American Customer Satisfaction Index, with the
objective of proposing improvements through the design of strategies appropriate to the local
context, because there is a lack of knowledge on the part of the Tourism of Unit with regard to
the satisfaction of tourists in terms of the service they receive when they visit the tourist
attractions of the Mera town which are: Rio Tigre Tourist Complex and Mera Swimming

Complex.

For the realization of this project for which three objectives were set that were the diagnosis of
the real situation related to the quality of service and customer satisfaction with the tourism
services of the Mera town thus getting the relevant information of the tourist complexes
allowing an analysis that is carried out in practice through the variables that make up the
measurement model baseline statistical analysis for the design of strategies focused to improve
the satisfaction of tourists, which allows in disposed a short and medium term to each of these
attractive general competitive advantages that will allows them to take a better position in the

market.
The type of research that was non-experimental, descriptive and cross-sectional was used for
the present investigation. A research design was also used based on the sample size calculated

using the specific formula given by Lind Marchal and Wathen (2012).

Keywords: Satisfaction, Quality of Service, Tourist Services
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1 CAPITULOI

INTRODUCCION

La practica de la actividad turistica se ha venido realizando por el hombre desde la antigliedad,
fue entonces en el siglo XX que adquiere una dimension mundial y se constituye como una de

las actividades econdmicas mas importantes a nivel mundial. (Tapia, 2010)

La industria del turismo se encuentra en proceso de cambio, mostrando un crecimiento y
diversificacion, asi como una sofisticacion creciente de la demanda, que exige gran
variedad de experiencias personalizadas y de calidad. Hoy en dia, el turismo se ha
convertido en uno de los sectores econdmicos de mayor ingreso econémico y crecimiento

para la mejora de la actividad turistica. (Calderén, 2013)

El turismo es un eje fundamental para la activacion econdémica, la generacién de empleo, sobre
todo la oportunidad de la inversion local, lo cual hace que existe un desarrollo econémico muy

favorable en bienestar de la localidad.

El Ecuador es un pais lleno de diversidad de flora, fauna, nacionalidades indigenas y grupos
étnicos lo cual hace que sobresalga las numerosas posibilidades de realizar turismo, ya sea rural,
de aventuras, de negocios o cultural haciendo de este pais un destino turistico muy atractivo
para los turistas nacionales y extranjeros, sobre todo, para visitantes del continente europeo,
cuyos gustos actuales y tendencias se identifican directamente con la oferta del Ecuador de hoy
en dia. (Tola, 2017)

El turismo en el Ecuador tiene como objetivo primordial promocionar a nivel mundial los
atractivos turisticos con mas potencial, sin embargo, existe una problematica dentro del
mismo con relacién a la satisfaccion del turista en funcion de la calidad del servicio
percibido a nivel de todos los lugares visitados. La medicion de la satisfaccién

generalmente se ha realizado con modelos de medicion simple que no toman en cuenta



variables que pueden influir en la satisfaccion que perciben los turistas al recibir un

servicio, llevando a una medicidn inexacta de esta variable.

Con lo dicho anteriormente, la aplicacion del modelo ACSI permitira medir de forma mas
holistica el nivel de satisfaccion de los turistas que visitan los atractivos pertenecientes al
municipio del Canton Mera como son el Complejo Turistico Rio Tigre y Complejo Turistico
Piscinas de Mera con el objetivo de recabar informacion que permitan establecer estrategias
eficaces que sean de beneficio para el cliente al percibir el servicio en cada uno de estos

complejos.

1.1. Problema de investigacion

El turismo es de gran importancia dentro de la dinamizacion econémica ya sea dentro de un

pais, provincia o canton ya que genera empleo en un sector.

El desconocimiento del municipio acerca del nivel de satisfaccion con los servicios que reciben
los turistas cuando ingresan a los dos atractivos turisticos municipales pertenecientes al cantdn
Mera hace que no se desarrollen estrategias de calidad de servicio adecuadas que satisfagan o

superen las expectativas del cliente ocasionando su insatisfaccion.

Cabe recalcar que estos dos atractivos son: Complejo Turistico Rio Tigre y Complejo Turistico
Piscinas de Mera; pertenecen directamente al Gobierno Autonomo Descentralizado del canton
Mera, los cuales son administrados por la unidad de turismo y son atendidos directamente a los

turistas por personas que arriendan estos lugares para prestar el servicio.

Dentro de las empresas ecuatorianas tanto pablicas y privadas no realizan un estudio del indice
de satisfaccion del consumidor y si lo realizan lo hace de forma muy ambigua, sin utilizar
metodologias validadas y de alto rigor cientifico que consideren variables exdgenas y endogenas
que permitan medir la satisfaccion de forma holistica; es por ello que se pretende utilizar el

Modelo (ACSI), que fue estudiado desde el afio 1994 y es fruto de la colaboracion entre el



Stephen M. Ross Business School de la Universidad de Michigan, la American Society for
Quality (ASQ), y la firma de consultoria internacional CFI Group. Este modelo mide la
satisfaccion del consumidor tomando en cuenta la relacion entre la calidad de servicio percibida,

valor percibido y la lealtad.

Los componentes de este modelo son los siguientes:

v Expectativas del cliente: Son medidas anticipadas de la calidad que el cliente espera recibir
de un servicio que se ofrece y los cuales son resultado de la publicidad y de un conjunto de

mensajes que el cliente asimila, de forma consciente e inconsciente.

v’ Calidad percibida: Se considera asociada principalmente a 2 factores: la personalizacion y
la fiabilidad, buscan determinar en qué medida el servicio se adapta al cliente, y con qué

frecuencia cree que el servicio va a fallar.

v Valor percibido: Expresa la relacion entre la calidad obtenida y el precio pagado.

v Fidelidad del cliente: es el componente critico del modelo y también es la plataforma de la
rentabilidad del negocio. (Ecured, Acsi, 2011)

En el pais no se ha utilizado ninguno de estos modelos a pesar de ser un modelo muy completo
que permite una mejor comprension de la satisfaccion del consumidor comparando las

expectativas que el cliente desea y lo que percibe después del uso del producto o servicio.

1.2. Formulacion del problema

¢De qué manera la aplicacion del modelo ACSI, permitira mejorar el nivel de satisfaccién con
los servicios que reciben los turistas que visitan los diferentes atractivos turisticos

pertenecientes al municipio del canton Mera?



1.3. Hipotesis

En funcidn de lo expuesto, se plantean las siguientes hipotesis:

Hipotesisl: La calidad percibida influye en la satisfaccion del cliente.

Hipotesis2: El valor percibido influye en la satisfaccion de cliente.

Hipotesis3: La satisfaccion del cliente influye en la lealtad del consumidor.

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general

Mejorar el nivel de satisfaccion de los servicios turisticos del Canton Mera por medio del

disefio de estrategias utilizando el modelo ACSI.

1.4.2. Objetivos especificos

e Diagnosticar la situacion actual relacionada a la calidad de servicio y satisfaccion de los

clientes con los servicios turisticos del cantén Mera.

e Evaluar de forma estadistica la relacién entre las variables que conforman el modelo de
medicién ACSI.

e Proponer estrategias encaminadas a mejorar el nivel de satisfaccién del cliente.



2 CAPITULO II

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

2.1. Turismo

El concepto de turismo no solo se limita al mercado vacacional, sino que cubre el conjunto
de los viajes a nivel mundial dentro del mercado de la movilidad de la poblacion. Por tanto,
para fines estadisticos, el turismo comprende “Las actividades que realizan las personas
durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual por un periodo
consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, negocios y otros motivos™.

(Acerenza, 2012)

2.2. Visitante

Visitante que pernocta: Un visitante que permanece en el pais visitado, por lo menos una
noche.

Visitantes que llegan y salen el mismo dia con fines de placer y recreacion, de negocios y
profesion u otros propdsitos turisticos, incluyendo visitantes en transito de un dia de o a
sus paises de destino. (Acerenza, 2012)

Un visitante es una persona que viaja a un destino principal distinto al de su entorno
habitual, por una duracién inferior a un afio, con cualquier finalidad principal (ocio,
negocios u otro motivo personal) que no sea la de ser empleado por una entidad residente
en el pais o lugar visitados. Un visitante (interno, receptor o emisor) se clasifica
como turista (o visitante que pernocta), si suviajeincluye una pernoctacién, o

como visitante del dia (o excursionista) en caso contrario.( (OMT, 2008)


http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Entorno%20habitual
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Entorno%20habitual
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Turista
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Viaje
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Excursionista

2.3. Turista

Es toda persona sin distincion de raza, sexo, lenguay religion que entre en un lugar distinto
de aquel donde tiene fijada su residencia habitual y que permanezca en el méas de 24 horas

con fines recreacion y descanso o para conocer mejor el lugar que visita. (MINCIT, 2011)

2.4. Modelo ACSI

The American Customer Satisfaction Index (ACSI) es un indicador que establece el nivel
de satisfaccion de los ciudadanos de los EEUU con los productos y servicios recibidos
desde 1994. Permite modelar las evaluaciones de los clientes con relacion a la calidad de
los bienes y servicios, su experiencia general, el cumplimiento de las expectativas

generadas y la lealtad.

El modelo ACSI representa una medicion uniforme e independiente de la experiencia del
consumidor; es fruto de la colaboracién entre la Stephen M. Ross Business School de la
Universidad de Michigan, la American Society for Quality (ASQ), y la firma de consultoria
internacional CFI Group. Se basa en suscriptores corporativos que reciben datos de
benchmarking sectoriales e informes especificos por compafiia sobre los retornos
financieros de la mejora en la satisfaccion del consumidor. (Ecured, 2011)
En base a teorias ya establecidas como son: la teoria de la desconfirmacion de expectativas
del autor Fornell en 1996 y la teoria de la Calidad propuesta por el autor Rumano Joseph
Juran son las teorias que respaldan el modelo ACSI convirtiéndolo en unos de los primeros
modelos disefiado para medir la satisfaccion del cliente, lo cual se aplicado en varios
estudios a nivel académico y en el area del marketing en diferentes paises tomando como
referencia los siguientes:
e Aplicacion del indice Americano de Satisfaccion del cliente (ACSI) en el sector de los
teléfonos moviles de Jordania publicado por el autor Mohammad Suleiman Awwad en
el afo 2012; tuvo como resultado que existe una necesidad de mejorar la satisfaccion

del cliente con los servicios moviles. (Awwad, 2012)



e Desarrollo del indice de satisfaccion del turista de Hong Kong utilizando el enfoque de
modelo de ecuaciones estructurales bayesiano publicado por el autor Li Chen en el afio
2012, que obtuvo resultados favorables en la evaluacion de la satisfaccion del turista.
(Chen, 2012)

e El indice de satisfaccion de los usuarios mexicanos: un estudio de caso aplicado a un
programa social realizado por Humberto Rivera, Hugo Serrato, Elena Gomez y Paola
Cervantes del Departamento de Ingenierias, Universidad Iberoamericana Ciudad de
Meéxico, evaluando la calidad perciba permitiendo obtener una mayor percepcion de

calidad.

2.5. Satisfaccion del cliente

Se la define como sensacion de placer o de decepcion que resulta de comparar la
experiencia del producto (o los resultados esperados) con las expectativas de beneficios
previas. Si los resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si
los resultados estan a la altura de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los
resultados superan las expectativas, el cliente queda muy satisfecho o encantado (pag. 144).
(Keller, 2006)

La satisfaccion de un consumidor es el resultado de comparar su percepcion de los
beneficios que obtiene, con las expectativas que tenia de recibirlos. Si este concepto se
expresara de forma matematica se tendria lo siguiente: Satisfacciébn = Percepciones —

Expectativas.

Lo importante en relacion a los planteamientos antes descritos, es que aunque la
satisfaccion del cliente es un parametro que parece sencillo de determinar - por depender
basicamente de dos aspectos (expectativas y percepciones) - es bastante complejo, ya que
involucra la manera como las personas perciben la calidad, lo cual lleva inmersos un sin
fin de aspectos psicolégicos que varian de cliente en cliente, incluso cuando se trata de

prestar un mismo servicio.



Por otra parte, es importante resaltar que este es un pardmetro al que las empresas estan
dando mayor importancia cada dia, por ser el que les permite visualizar cémo estan
posicionadas en el mercado y disefiar estrategias que las conduzca a abarcar una mayor

porcion del sector donde se desenvuelven.

Medicion de la Satisfaccion del Cliente:

Dada la importancia que posee la satisfaccion del consumidor para la estrategia de
marketing, este es un parametro que ha sido estudiado tanto desde el punto de vista
académico, como por parte de muchos profesionales en el area. (Helana, 2009).

La satisfaccion del consumidor se refiere a que las empresas turisticas tienen que estar a la
par de la competencia siendo que deberian centrarse directamente en las estrategias de
marketing que impulsen dentro de la empresa, también innovando en el servicio que se
ofrece y asi fidelizar a sus clientes logrando mayor ingreso econémico para que la empresa

sea rentable y sobreviva en el mundo competitivo que hoy en dia existe entre las empresas.

2.6. La Calidad del Servicio Turistico

La calidad del turismo es una amalgama de servicios, instalaciones y organizaciones. Por tanto
puede hacerse desde una perspectiva individual (calidad del entorno, calidad de un hotel, etc.)
o desde una perspectiva general, calidad del transporte, calidad del destino turistico. (Bacon,
2002)

2.7. Complejo Turistico.

Un complejo turistico llega a ser una derivacion de los centros turisticos de distribucién que
alcanzan un orden superior. Para que un complejo turistico funcione adecuadamente, requiere

la presencia minima de un centro turistico de distribucion que debe cumplir con todos los
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requerimientos sefialados en su definicion. Se indica como minima la cantidad de un centro,
porque en la realidad se dan casos (como el del complejo internacional de las cataratas de
Iguazl) que contienen hasta tres centros turisticos muy cercanos entre so, que funcionan
coordinadamente. Dicha coordinacion se manifiesta por medio de las excursiones o visitas que
incluyen la pernoctacion en uno de ellos y por lo menos una visita al restante, cuando no
pernoctaciones en cada uno de ellos. Respecto al radio de influencia de un complejo cuando éste
depende de un solo centro turistico, hay que trazarlo con las mismas técnicas ya explicadas.
(Boullon, 2006)

2.8. Andlisis PEST

El anélisis PEST es una herramienta que nos ayuda a comprender el crecimiento o declive de
un mercado, y en consecuencia, la posicion, potencial y direccion de un negocio, siendo esta
una herramienta de medicion de negocios. Las siglas PEST tienen referencia a los siguientes
factores que son: Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos, utilizados para evaluar a nivel

externo el mercado en el que se encuentra un negocio.

ElI PEST funciona como un marco para analizar una situacion, y como el analisis DOFA, es de
utilidad para revisar la estrategia, posicion, direccion de la empresa, propuesta de marketing o

idea.

El analisis PEST es esencialmente externo; para ello toda empresa deberia efectuar lo
anteriormente dicho para luego realizar el analisis FODA, el cual estd basado en factores
internos (Fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades y amenazas). EI PEST mide en
qué situacion se encuentra el mercado en el cual se va a desarrollar la empresa, mientras que el

FODA mide una unidad de negocio, propuesta o idea.

El analisis PEST es algunas veces extendido a 7 factores, incluyendo Ecoldgicos, Legislativos
e Industria, convirtiéndose entonces en PEST. Muchos consideran esta extension innecesaria,

puesto que, si se hace correctamente, el PEST cubre en forma natural los factores adicionales



(Legislativo entraria en Politico, Industria en Economia y Ecoldgico disperso entre los cuatro).
Debe utilizarse la extension s6lo cuando parezca faltar algo en los cuatro primeros factores. El
andlisis PEST utiliza cuatro perspectivas, que le dan una estructura l6gica que permite entender,
presentar, discutir y tomar decisiones. Estas cuatro dimensiones son una extension de la
tradicional tabla de Ventajas y Desventajas. La plantilla de PEST promueve el pensamiento

proactivo, en lugar de esperar por reacciones instintivas.

La plantilla de analisis PEST se presenta como una tabla con cuatro secciones, una para cada
uno de los factores. La plantilla de ejemplo de abajo incluye preguntas de ejemplo, cuyas
respuestas pueden ser incluidas en la misma seccién. Las preguntas son ejemplos de puntos de
discusidn, y pueden ser alteradas segun el asunto del andlisis. (Chapman, 2004)

2.9. Promocion y Publicidad

En sentido estricto, la promocion se puede definir como un conjunto de actividades de corta
duracion dirigidas a los distribuidores, prescriptores, vendedores y consumidores, orientado
al incremento de la eficacia y de la cifra de ventas, a través de incentivos econémicos y

propuestas afines. (Boubeta, 2006)

La publicidad se define como cualquier forma remunerada de presentaciones no personales y de
promocion de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado. (Valdez, 2005)

2.10. Tecnologia de la informacion y comunicacion (TIC)

En lineas generales podriamos decir que las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacion son las que giran en torno a tres medios basicos: la informatica, la
microelectronica y las telecomunicaciones; pero giran, no solo de forma aislada, sino lo que es
mas significativo de manera interactiva e interconexionadas, 10 que permite conseguir nuevas

realidades comunicativas. (Orti, 2008)
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3 CAPITULO III

MATERIALES Y METODOS

3.1. Localizacion

La investigacion se realiz6 en el Canton Mera ubicado a 86km desde el centro del pais, se
encuentra localizado a una latitud de 1.150 m.s.n.m, su posicion astronomica es de 78°5° de
longitud occidental y a 1°30’De latitud sur, cuenta con una extension de 601,1km2,

encontrandose a 17 Km de la ciudad del Puyo.

La temperatura promedio es de 20,2°C, con una precipitacion promedio anual de 4222, mm.

Al lado este del Ecuador encontramos la region amazonica, caracterizada por su clima
humeda tropical, donde podemos localizar a la Provincia de Pastaza también conocida
como puerta de entrada al oriente ecuatoriano y por ser la provincia mas grande del Ecuador
en superficie sobre todo caracterizada por su impresionante flora, fauna, recursos hidricos

y contar con 7 nacionalidades indigenas volviéndose Unicos en la regién.

La principal atraccion es la vegetacion en general y su biodiversidad, el ecosistema
considerado unos de los més ricos y complejos originado la oportunidad de realizar turismo

de orden cientifico, educativo y recreativo. (Hernandez, 2008)

3.1.1. Limites

NORTE: Provincia de Napo

SUR: Provincia de Morona Santiago

ESTE: Con los Cantones de Pastaza y Santa Clara
OESTE: Provincias de Tungurahua y Morona Santiago
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Imagen 1. Mapa de ubicacion del Cantén

Fuente: Guia Turistica Mera
Elaborado por: Ministerio de Turismo

Los Atractivos turisticos pertenecientes al Gobierno Autonomo Descentralizado del Canton
Mera son:
1. Complejo Turistico Rio Tigre

2. Complejo Turistico Piscinas de Mera
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Imagen 2. Mapa de ubicacion de los atractivos turisticos municipales del Cantén Mera

Rio Blanco
E Cavernas
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Fuente: Guia Turistica Mera
Elaborado por: Ministerio de Turismo

3.2.  Tipo de Investigacion

e Investigacion no experimental: No se realizard ninguna manipulacién de las variables
de estudio.

e Descriptiva: Este tipo de investigacion se basa fundamentalmente en la observacion y
descripcion de las variables y objeto de estudio, para lo cual se visitaran los diferentes
atractivos municipales como son Complejo Turistico Rio Tigre, Complejo Turistico
Piscinas de Mera y Complejo Turistico San Antonio, del cantén Mera observando
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diferentes caracteristicas acerca de los atractivos y los turistas que frecuentan, para
luego proceder a soluciones posibles con respecto a la satisfaccion del turista.
e Transversal: Esto quiere decir que vamos a realizar la investigacion en un inico momento

del tiempo.
3.3. Meétodos de Investigacion

e Método deductivo: porque este proyecto se basa a partir de una teoria ya establecida a
un caso especifico, que es medir el nivel de satisfaccion de los turistas que visitan los
atractivos turisticos del Canton Mera como son: Complejo Turistico Rio Tigre,
Complejo Turistico Piscinas de Mera 'y Complejo Turistico San Antonio, apoyandonos
en el modelo ACSI siendo un indicador preciso para evaluar la satisfaccion entre cliente

y calidad de servicios.
3.4. Disefio de la Investigacion

Se aplicaran encuestas tomadas de instrumentos validados en investigaciones similares
aplicadas en otros contextos; para este estudio la poblacién estuvo conformada por los turistas
que visitan los dos atractivos municipales del Cantén Mera, Se hizo un muestreo aleatorio
simple para seleccionar una muestra significativa de consumidores. El tamafio de la muestra se
calculd6 utilizando la formula especificada del libro de Estadistica por Lind, Marchal y Wathen
(2012):

n=n(l-mE?

Donde:

n: es el tamafo de la muestra

Z: es el valor normal estandar correspondiente al nivel de confianza deseado (1.96 para un nivel
de confiablidad de 0.05)

7: es la proporcion de la poblacion (que se asume igual a 0.1)

E: es el maximo error tolerable (que se asume igual al intervalo de confianza, es decir 0.05)
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Al reemplazar los valores en la formula se obtiene lo siguiente

n=01(1-0 1)(1'96)2
' "710.05
n=01(1- 0.1)(ﬁ)2 = 138.29
0.05

La muestra minima necesaria, tomando en cuenta estas consideraciones, debe ser como

minimo 138 encuestados.

3.5. Instrumentos para la recoleccion de datos

Para recoger los datos se utiliz6 una encuesta propuesta por Li Chen 2012 que béasicamente
mide cada una de las variables con tres preguntas o items son las siguientes:

e Las dos primeras preguntas son de caracter demograficas.

e Las siguientes tres preguntas miden la calidad percibida

e Las dos miden el valor percibido

e Las dos miden la lealtad

e Las dos finales miden la satisfaccion

Esta encuesta estaba en inglés y lo que hizo fue una doble traduccion, para luego pedir el
apoyo de un profesional en inglés para luego comparar con la encuesta original, seguido de
ello se hizo una validacion de expertos de la encuesta lo cual es preguntarle a dos o tres
expertos que conozcan del tema que vean la encuesta si esta bien redactada o no, o si se

realiza algiin cambio en alguna pregunta, asi también la encuesta se encontrara en los anexos.

3.6. Recursos Humanos y Materiales

Este proyecto se realizd a cargo Gloria Isabel Apolo Elizalde e Isabel Edith Remache
Morocho estudiantes de la Universidad Estatal Amazonica en calidad de proyecto final de
investigacion previo a la obtencion del Titulo de Ingenieria en Turismo, bajo la tutoria del
Dr. Carlos Anibal Manosalvas Vaca.

Los materiales que se utilizaron para la realizacion de este proyecto son mapas, flash

memory, impresiones, libretas de apunte, lapices, hojas, carpetas, libros.
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3.6.1. Cronograma de Actividades

Tabla 1. Cronograma de actividades

ACTIVIDADES SEMANAS
CAPITULO L.
INTRODUCCION
v Problema de investigacion 23-11-2017 al
v" Formulacion del problema 28-11-2017
v Hipbtesis
v' Obijetivos: general y especificos
CAPITULO II.
Fundamentacién tedrica de la investigacién
CAPITULO I11.
MATERIALES Y METODOS 29-11-2017 al
Localizacién 05-12-2017

Tipo de Investigacion
Métodos de Investigacion

Disefio de la Investigacion

N N NN

Recursos Humanos y Materiales

CAPITULO IV.

Resultados y discusion

v" Aplicacion de encuestas

v' Tabulacién

v" Analisis de resultados

v" Propuesta: Estrategias para mejorar

satisfaccion del turista

la

06-12-2017 al 23-
12-2017

CAPITULO V.

Conclusiones y Recomendaciones
CAPITULO VL.

Bibliografia

CAPITULO VII.

24-12-2017 al
27-12-2017
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AnNexos

Entrega del informe final

29-12-2017

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache

3.6.2. Presupuesto

Tabla 2. Presupuesto

ITEM PRESUPUESTO
1 Equipos 80,00
Computador, Internet, Impresora
2 | Transporte y salida de campo 50,00
Visita a los tres atractivos municipales
del Canton Mera.
3 Materiales y suministros 60,00
4 Fotocopias e impresiones 40,00
Copias de libros para el levantamiento
de informacion.
Impresion de encuestas entre otros
documentos
5 | Varios e imprevistos 30,00
TOTAL 260

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache
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4 CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Objetivo especifico 1: Diagnosticar la situacion actual relacionada a la calidad de

servicio y satisfaccion de los clientes con los servicios turisticos del canton Mera.

Con todo lo referente al diagndstico de la situacion actual relacionada a la calidad de servicio y
satisfaccion de los clientes con los servicios turisticos de la cabecera cantonal de Mera, se ha
realizado un andlisis profundo a los diferentes prestadores de servicios que se encuentran dentro
los dos atractivos que llevara a cabo este proyecto, a través de entrevistas se logro esclarecer
sus necesidades como prestadores de servicios pidiendo apoyo por parte de las autoridades
competentes del cantén.

4.1.1. Situacion actual

El canton Mera es conocido como “Puerta de entrada a la Amazonia”, la razon por la que es
catalogado como un cantén eco turistico es porque cuenta con un paisaje amplio y multicolor
de la Provincia que en forma imponente se riega hacia la llanura amazonica, en este caso
podemos decir que posee lugares como el Complejo Turistico Rio Tigre o mas conocido como
“Dique de Mera” por sus imponentes aguas cristalinas a quien se le asemejan propiedades
curativas es uno de los lugares mas visitados por los turistas tanto locales como nacionales, asi
también el Complejo Turistico Piscinas de Mera un lugar de sano esparcimiento en la cual tanto

jévenes como adultos disfrutan de las instalaciones que ofrece el lugar.

Gracias a las vias en buen estado este canton es considerado uno de los lugares por donde los
turistas optan por visitar diferentes atractivos turisticos que posee Mera a sus alrededores. Se
puede decir que hoy en dia en la cabecera cantonal de Mera no existe variedad de lugares donde
pernoctar asi también poca existencia de restaurantes lo que hace que los visitantes decidan

trasladarse a otros lugares con mas servicios.
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4.1.2. Andlisis Externo

Este analisis nos sirve como fuente para conocer los principales factores externos que posee un
lugar especifico por lo cual puedan influir tanto directa como indirectamente en la satisfaccion
de los turistas, para ello en este tipo de anélisis deben someterse a analisis los siguientes factores:

politicos, econdmicos, tecnoldgicos, sociales y ecoldgicos.

+ Factor Politico

En nuestro Pais se ha evidenciado un gran cambio a nivel politico sobre todo la estabilidad en
el mismo lo cual se puede ver a través de una buena educacion, salud, vias en buen estado en
beneficio de la transportacion y el turismo poniendo en referencia las transformaciones en
practicamente todas las instancias del Estado creadas en beneficio para todos los ecuatorianos.

El Estado a través de su constitucion politica vigente hace referencia al buen vivir lo que sefiala
que habréa nuevos cambios promoviendo un marco mas integral y democratico.

Con todo lo dicho anteriormente se puede decir que las politicas gubernamentales han dado un
gran impulso al boom turistico lo que ha generado que el estado ponga mas énfasis en rehabilitar

lugares que son de gran importancia turistica en beneficio del Pais.

+ Factor Econémico

En el tercer trimestre del afio 2017 la economia ecuatoriana crecio 3,8% (Banco Central del
Ecuador , 2018) menciona que el producto Interno Bruto (PIB) del pais tuvo un crecimiento
interanual de 3,8% con relacion al tercer trimestre de 2016 y de 0,9% con respecto al segundo
trimestre de este afio. EI PIB en valores corrientes alcanzé los 25.834 millones de dolares en el
tercer trimestre de 2017, mientras que el PIB en valores constantes se ubicé en 17.893 millones

de dolares.
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Grafico 1. Porcentaje de crecimiento del PIB ecuatoriano
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Fuente: (B.C.E, 2018)

El Gasto de Consumo Final de los Hogares registré un crecimiento interanual de 5,3%. Esto
responde al dinamismo observado en el crédito canalizado tanto para consumo como para
actividades productivas, el mayor nivel de las remesas y el ingreso de recursos provenientes del
turismo. Por su parte, el Gasto de Consumo Final del Gobierno presentd un aumento de 4,8%,
mientras que las exportaciones de bienes y servicios, y la Formacion Bruta de Capital Fijo
disminuyeron en 0,5% y 2,3% respectivamente.

Las importaciones de bienes y servicios se incrementaron en 8,8% con respecto a igual trimestre
del afio anterior, como consecuencia de la eliminacién de las salvaguardias. Se destaca el
aumento de las importaciones de bienes de capital en 64,6%, bienes de consumo en 45,2% y
materias primas en 20,9%.

Dado los datos anteriormente se puede decir que se debe fortalecer a la actividad turistica para

mejorar la dinamizacién econdémica.
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Grafico 2. Oferta y utilizacion de bienes y servicios
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Fuente: (B.C.E, 2018)

4+ Factor Social
En mencién al altimo censo realizado por el Instituto Nacional de Censos y Estadisticas en el

2010, la Provincia de Pastaza posee una poblacién de 83933 habitantes. El resultado de esto es
que el 50,3% son hombres, mientras que el 19,7% son mujeres.
La tasa de crecimiento de la poblacion desde el afio 2001 al 2010 ha sido del 3,41%.
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Grafico 3. Habitantes de Pastaza
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Fuente: (INEC, Instituto Nacional de Estadistica y Censos , 2010)

EI NBI (Necesidades Basicas Insatisfechas), nos muestra el 69,7%, siendo un porcentaje alto en
cuanto a lo mencionado anteriormente en la Provincia de Pastaza en comparacion con la
provincia que tienen menor indice de necesidades basicas insatisfechas siendo esta la provincia
de Pichincha con 33,5%.
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Grafico 4. Pobreza por Necesidades Basicas Insatisfechas (por provincia)

Tabla 12: Pobreza por Necesidades Basicas Insatisfechas (por provincia)

PROVINCIA POBREZA POR NBI
Zonas no delimitadas 93,4%
Sucumbios 87,0%
Orellana 85,0%
Los Rios 79,5%
Napo 78,6%
Esmeraldas 78,3%
Manabi 76,8%
Bolivar 76,3%
Morona Santiago 75,6%
Cotopaxi 75,1%
Santo domingo 74,4%
Zamora Chinchipe 73,8%
Santa Elena 72,2%
Pastaza 69,7%
Cafiar 67,4%
Chimborazo 66,5%
Loja 61,8%
El Oro 61,2%
Guayas 58,4%
Carchi 57,2%
Tungurahua 57,0%
Imbabura 54,2%
Galdpagos 52,0%
Azuay 48,3%
Pichincha 33,5%

[Nacional ~~ ewa%
Fuente: (Villacis & Carrillo , Pais atrevido: la nueva cara sociodemografica del Ecuador.,

2012)

+ Factor Tecnoldgico
La poblacion de Ecuador empieza a conectarse a la era digital. Un 26,3% de sus hogares tiene
computadora, 13% tiene internet, 76,3% tienen al menos un celular activado y 25,0% de

personas usaron el internet en los Ultimos 6 meses.

Grafico 5. Acceso a Tecnologias de Informacion

Grafico 13: Acceso a Tecnologias de Informacion - 2010
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Fuente: (Villacis & Carrillo, 2012)
El censo del 2010 es el primero en la historia del pais que incluyo este tipo de preguntas, sin
embargo se puede apoyar en las encuestas de hogares anuales que hace el INEC para evidenciar
que el fendbmeno es creciente.

Grafico 6. Acceso a las TICS

Grafico 14: Acceso a TICS 2009 - 201 1
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Fuente: (Villacis & Daniela, 2012)

Segun el INEC, en el afio 2016, con el 78,7% la poblacion hizo uso del internet, a diferencia

que en la provincia de Esmeraldas hacen el menor uso con el 40,2%.

Grafico 7. Personas que han usado el internet

Parcentaje de personas que han usado internet en los Gltimos 12 meses por provincia en el 2016
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Fuente: (INEC, 2016)
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Las personas que han utilizado internet en los ultimos 12 meses a nivel nacional son el 55,6%.
Haciendo mencion que en el area urbana utilizaron el 63,8%, mientras que el 38,0% de la

poblacion son del area rural.
Grafico 8. Personas que han utilizado internet.

Porcentaje de personas que han utilizado internet en los Gltimos 12 meses por drea
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Fuente: (INEC, 2016)
<+ Factor Ecologico
En los Gltimos afios el cuidado del medio ambiente se ha vuelto de suma importancia o como

no decir ha sido un tema que ha preocupado al mundo entero, el trafico de especies endémicas

en el Ecuador se ha convertido en una lucha constante para el Ministerio del Ambiente.
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Grafico 9. Principales afectaciones ambientales 2016
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De las principales afectaciones ambientales del afio 2016 a nivel de cada provincia; la principal
contaminacion generada es a nivel del agua con un 25,00%, mientras que la deforestacion ocupa

el segundo lugar con el 16,67% y seguido de ello esta la actividad minera con el 16,67%.

Grafico 10. Provinciales que cuentan con normativa local para recursos naturales GAD
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Fuente: (INEC, 2016)
En el Ecuador se considera que 12 GAD Provinciales cuentan con normativa local para recursos

naturales en el afio 2016. La Region Costa cuenta con un mayor nimero de ordenanzas y planes.
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4.1.3. Andlisis Interno

En la cabecera cantonal de Mera con referencia a los atractivos turisticos ya mencionados
anteriormente se puede decir que las entidades publicas o los mismos arrendatarios se limitan a
la promocion turistica fisica y digital es por ello que existe una gran escasez de uso de la
tecnologia, a pesar de que la utilizacion de las Tics hoy en dia es maxima, no se ha podido llegar
a los usuarios que utilizan las mismas para que asi visiten los diferentes lugares turisticos que

son de gran relevancia para este lugar.

Existe varias caracteristicas para que las personas puedan visitar estos atractivos entre ellos
tenemos los siguientes: mejoramiento de la infraestructura por parte del municipio, vias en buen

estado, servicios basicos complementarios y transportacion.

Cabe destacar que el Gobierno Autonomo Descentralizado del Canton Mera como tal es una
parte fundamental en la preservacion de estos lugares turisticos fundamentandonos en el Codigo
Organico de Organizacion Territorial, COOTAD, donde nos menciona en el Art. 54. -
Funciones.- Son funciones del gobierno auténomo descentralizado municipal lo siguiente:

Literal g) “Regular, controlar y promover el desarrollo de la actividad turistica cantonal en
coordinacion con los demas gobiernos autbnomos descentralizados, promoviendo
especialmente la creacion y funcionamiento de organizaciones asociativas y empresas

comunitarias de turismo.

4.1.4. Analisis FODA

El analisis FODA es la evaluacion general de las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas de una empresa 0 un sector concreto. El objetivo principal de este analisis es
determinar cOmo se puede posicionar a la empresa en un sector de manera que se aprovechen
de una manera correcta con las oportunidades al mismo tiempo que se traten de evitar o

minimizar las amenazas del entorno.
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También ayuda a identificar los puntos fuertes o ventajas competitivas de la empresa y ayuda a
localizar aquellas oportunidades que la empresa no ha sido capaz aprovechar adn. El estudio de
las cuatro caracteristicas del analisis FODA es uno de los puntos de partida para ubicar

correctamente los discursos disponibles de la empresa. (Monreal, 2013)

A continuacién se muestran las Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que
caracterizan a estos dos atractivos turisticos pertenecientes al Gobierno Auténomo
Descentralizado del Canton Mera como son el Complejo Turistico Rio Tigre y el Complejo
Turistico Piscinas de Mera, buscando asi una solucion al problema existente actual que estan
pasando estos complejos turisticos de como mejorar el servicio para poder satisfacer las
necesidades de todos los turistas que visitan los atractivos turisticos tratando asi de mejorar las

falencias y lograr mas visitas, posicionandose como los mejores en recreacion y descanso.

4.1.4.1 Analisis FODA del Complejo Turistico Rio Tigre

e Generalidades del Complejo Turistico Rio Tigre

Este Complejo se encuentra a las afueras del cantdn Mera con unas paradisiacas aguas cristalinas
ubicado a 20 minutos de la ciudad de Puyo, 800 m del Parque Central de Mera, y a 7 Km de la
Shell.

Las aguas del rio tigre, es un lugar moderno y utilizado por el complejo turistico, el mismo que
Ileva su nombre, lo cual sus aguas estan libres de contaminacion; también podemos encontrar
un sendero ecoldgico con un bosque secundario denominado “Alpayacu” con gran diversidad
de especies vegetales, para intensificar sus emociones y diversion cuenta con toboganes,

canchas deportivas, una casa del arbol de aproximadamente de 25 metros de altura.
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o Surgimiento

Tabla 3. FODA Complejo Turistico Rio Tigre

o Prestadores del servicio turistico
capacitado 'y con  sentido de
responsabilidad social.

o Enfoque hacia la Conservacion de la
naturaleza

o Localizacion geografica estratégica

DEBILIDADES

o Carencia de conocimientos
administrativos y falta de financiamiento
para el mantenimiento del complejo.

o Falta de promocion, publicidad vy
descoordinacion mutua del trabajo en
equipo

o Escasez de servicios publicos en la zona
como alcantarillado, iluminacion
nocturna

de de
capacitacion por parte de las entidades

programas

publicas que respondan a las necesidades
de satisfaccion del cliente

Existencia de entidades publicas que
promuevan  promocion y publicidad
turistica

Acuerdo de ventas de paguetes con
agencias de viajes de otros provincias con
de  crecimiento

mayor  prevision

econémico

Crecimiento poblacional no organizado a
sus alrededores

Competencia directa con otras destinos
turisticos de la Region

Amenaza de un desastre natural que cause

dafios en el complejo

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache

29



4.1.4.2 Andlisis FODA del Complejo Turistico Piscinas de Mera

Generalidades del Complejo Turistico Piscinas de Mera

El complejo Turistico “Piscinas de Mera” esta localizado en la calle Guayaquil a 200 metros de

la cabecera Cantonal Mera, la via es de primer orden. A 16 kilometros del centro de Puyo, y a
6 Km de la Shell.

El complejo Turistico Piscinas de Mera es un lugar muy bonito para disfrutar en familia, con

sus aguas cristalinas que hace del atractivo un lugar libre de contaminacién, ademas tiene

diferentes areas de recreacion para un mejor esparcimiento, Este atractivo es relevante porque

no tiene un tratamiento de agua ya que son cambiadas cada semana ademas no se utiliza

quimicos prejuiciosos para la salud, por lo tanto permite el descanso y esparcimiento muy

satisfactorios para todos sus visitantes.

Tabla 4. FODA Complejo Turistico Piscinas de Mera

o Infraestructura en excelente estado. o

o Responsabilidad ecoldgica.

o Contar con facilidad y conectividad en el | o
atractivo.

o Entrada gratuita. o

@)

DEBILIDADES

o Falta de promocion a través de la pagina | o
web y medios de comunicacion.

o Personal no capacitado para atencion al | o
cliente.

Acceso a las TICS para la promocion del
atractivo

Existencia de leyes como el COOTAD
Art. 54, literal g.

Apoyo del gobierno nacional.
Participacion en ferias nacionales para

promover la publicidad del complejo.

Competencia directa con otros destinos
turisticos.
Cambios en las preferencias de los

clientes.
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o Falta de un sistema de registro y control
de ingresos y egresos de turistas.
o Horarios definidos

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache

4.2. Objetivo especifico 2: Evaluar de forma estadistica la relacion entre las variables

que conforman el modelo de medicién ACSI.

4.2.1. Analisis de Resultados

En esta seccion se presenta los resultados méas importantes de las encuestas dirigidas a los
turistas que visitaron los complejos turisticos seleccionados como unidad de analisis. Se
realizard en primer lugar un analisis descriptivo de cada una de las variables para luego realizar

la comprobacion de hipotesis previa al analisis de confiabilidad y validez correspondiente.

4.2.2. Analisis Descriptivo
El andlisis descriptivo de los datos recolectados se realiz6 por separado para determinar el nivel
de valoracion de cada variable en cada uno de los atractivos analizados (Complejo Turistico Rio

Tigre y Complejo Turistico Piscinas de Mera).

4.2.2.1 Complejo Turistico Rio Tigre
e Genero de los Encuestados: Se encuestaron a 105 turistas de los cuales el 53.3. % eran
mujeres frente a un 46.7% de hombres. Estos resultados muestran que existe una distribucién

similar en el género de los turistas que visitan este atractivo
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Tabla 5. Género de los Encuestados

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje [ acumulado

Véalido Hombre 49 46,7 46,7
Mujeres 56 53,3 100,0
Total 105 100,0

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache

Figura 1. Genero de los Encuestados

Genero

Porcentaje

Hombre Mujeres

Genero

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache

Preparacion Académica: El conocer la preparacion académica de los turistas que visitan los
atractivos permite tener un fundamento mas sélido para disefiar estrategias mas adecuadas.
Los resultados permiten evidenciar que el 42.9 % tiene educacion secundaria, seguido de un
porcentaje importante del 40 % que manifiestan tener nivel educativo de tercer nivel; en

menor porcentaje (15.2 %) existen turistas que no han terminado la secundaria.
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Tabla 6. Preparacion Académica de los Encuestados

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Vélido No termino
_ 16 15,2 15,2
Secundaria
Bachillerato 45 42,9 58,1
Ingenieria/Licenciatu
42 40,0 98,1
ra
Maestria 2 1,9 100,0
Total 105 100,0

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache

Figura 2. Preparacion Académica
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Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache
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e Calidad Percibida: Los constructos relacionados a la satisfaccion y las variables
relacionadas se midieron utilizando el instrumento desarrollado por Chen (2012, que evalla
la percepcion del servicio recibido en los atractivos visitados. La variable calidad percibida
se midid a través de tres preguntas que permiten determinar la percepcion del turista sobre
la calidad del servicio recibido asi como la capacidad para ofrecer un servicio preciso y
confiable. Se utiliz6 una escala de Likert de 1 a 5 con categorias que van desde “Muy Pobre”
hasta “Muy Buena”. La Tabla 7 muestra los resultados agregados obtenidos luego de
promediar los valores de las dos preguntas y luego de realizar una recategorizacion de los
resultados obtenidos.

Tabla 7. Calidad Percibida del Servicio Recibido

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje [ acumulado
Vélido Muy Pobre 4 3,8 3,8
Pobre 27 25,7 29,5
Bueno 54 51,4 81,0
Muy

BUeno 20 19,0 100,0

Total 105 100,0

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache

El 51.4 % manifiesta que la calidad del servicio es Buena, no obstante el 25.7 % cree que el
servicio tiene una calidad Pobre. Estos resultados revelan que se necesitan hacer esfuerzos
para mejorar la percepcion de calidad del servicio brindado al turista en el Complejo Rio
Tigre.
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Figura 3. Calidad Percibida del Servicio Recibido
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Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache

Valor Percibido: A través de esta variable, que fue evaluada a través de dos preguntas, fue
posible determinar la relacion calidad-precio por parte de los turistas que visitaron el
atractivo. El 37.1 % perciben como Pobre el valor percibido, frente un 33.3 % y un 25.8%
gue manifiestan como Bueno y Muy Bueno respectivamente, el valor percibido, lo que
permite concluir que la relacion calidad — precio es percibida como positiva por parte de los

turistas.
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Tabla 8. Valor Percibido (relacion calidad-precio) del servicio recibido

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Vélido Muy Pobre 3 2,9 2,9
Pobre 39 37,1 40,4
Bueno 35 33,3 74,0
Muy Bueno 28 25,8 100,0
Total 105 100,0

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache

Figura 4. Valor Percibido del Servicio Recibido
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Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache

e Satisfaccion: La satisfaccion es una variable latente que se midi6 a través de la evaluacion

integral que asigna el turista al servicio recibido y con el grado de cumplimiento de sus
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expectativas. Los resultados muestran que el 60 % manifiesta su acuerdo con que el servicio

recibido fue satisfactorio y cumplié sus expectativas, junto a un 21 % que manifiesta estar

completamente de acuerdo.

Tabla 9. Percepcidn de Satisfaccion con los servicios recibidos

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Vélido Completamente en
6 57 57
Desacuerdo
En Desacuerdo 14 13,3 19,0
De Acuerdo 63 60,0 79,0
Completamente de
22 21,0 100,0
Acuerdo
Total 105 100,0

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache

Figura 5. Percepcion de Satisfaccion del servicio Recibido
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Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache
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Lealtad: La lealtad de los turistas fue evaluada a través de dos preguntas que permiten
determinar la intencidn de recomendar el atractivo a otras personas ademas de la intencion
de volver a visitarlo. EI 40 % de los encuestados manifesto estar de acuerdo en recomendar
el atractivo asi como en volver a visitarlo en el futuro, seguido de un 38.2 % que indico estar
completamente de acuerdo, estos valores nos muestran que existen altos niveles de

satisfaccion y lealtad con los servicios ofertados dentro del atractivo

Tabla 10. Lealtad de los Turistas

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje [ acumulado
Vélido  Completamente en
Desacuerdo 3 2,9 2,9
En Desacuerdo 19 181 212
De Acuerdo 42 40.0 61.5
Completamente de
Acuerdo 41 38,2 100,0
Total 105 100,0

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache
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Figura 6. Lealtad de los Turistas
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Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache

4.2.2.2 Complejo Turistico Piscinas de Mera

e Género de los Encuestados: Dentro de este atractivo se encuestaron a 78 turistas, de los
cuales el 52.6 % son mujeres frente a un 47.4% de hombres. De forma similar al atractivo
anterior, existe una distribucién similar en lo relacionado al género de los turistas que visitan

el Complejo Turistico Piscinas de Mera.

Tabla 11. Género de los Encuestados en Complejo Turistico Piscinas de Mera

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje | acumulado

Valido Masculino 37 47’4 47’4
Femenino 41 52,6 100,0
Total 78 100,0

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache
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Figura 7. Género de los Encuestados en Complejo Turistico Piscinas de Mera
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Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache

Preparacion Académica: De total de encuestados, la mayoria (67.9 %) manifesto tener un
nivel de educacién de tercer nivel, sequido de un 21.8 % que tienen un nivel secundario.
Estos resultados permiten sentar una linea base sobre las que se deben disefiar estrategias

adecuadas a los clientes que visitan este tipo de atractivos.
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Tabla 12. Preparacion Académica Turistas Complejo Turistico Piscinas de Mera

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Vélido No termino Secundaria
6 7,7 7,7
Bachillerato 17 21,8 29,5
Ingenieria/Licenciatura
53 67,9 97,4
Maestria 1 1,3 98,7
Doctorado 1 1,3 100,0
Total 78 100,0

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache

Figura 8. Preparacion Académica Turistas Complejo Turistico Piscinas de Mera
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Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache
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Calidad Percibida: Del total de encuestados el 43.6 % manifiesta que la calidad del servicio
recibido fue buena, frente a un 47.4 % que la califico como pobre. Estos datos revelan que
es necesario delinear estrategias que mejoren la calidad del servicio ofertado ya que puede

influir de alguna manera en la satisfaccion de los turistas que visitan el atractivo.

Tabla 13. Calidad Percibida del Servicio en Complejo Turistico Piscinas de Mera

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje [ acumulado
Vélido Muy Pobre 3 3,8 3,8
Pobre 37 47,4 51,3
Bueno 34 43,6 94,9
Muy

BUENo 4 5,1 100,0

Total 78 100,0

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache

Figura 9. Calidad Percibida del Servicio en Complejo Turistico Piscinas de Mera
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Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache
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Valor Percibido: Relacién calidad — precio fue percibida como pobre por una mayoria
correspondiente a 46.2 % de encuestados, seguido de un 34.6 % que lo calificaron como
buena. Estos resultados se relacionan con los obtenidos en calidad percibida y nos permiten
tener un panorama mas claro sobre las debilidades que presentan los servicios que se ofertan

en estos atractivos desde el punto de vista de los turistas que los visitan.

Tabla 14. Valor Percibido Complejo Turistico Piscinas de Mera

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje [ acumulado
Vélido Muy Pobre 6 7,7 7,7
Pobre 36 46,2 53,8
Bueno 27 34,6 88,5
Muy

BUeno 9 11,5 100,0

Total 78 100,0

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache

Figura 10. Valor Percibido Complejo Turistico Piscinas de Mera
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Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache
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Satisfaccion: El 42.3 % manifesto estar satisfecho con el servicio recibido asi como con el
nivel con que este servicio cumplid sus expectativas, mientras que, el 26.9 % manifiesta su
desacuerdo. Estos resultados guardan una posible relacion con los resultados sobre calidad

percibida y valor percibido donde se obtienen las mayores valoraciones en las mismas

categorias que esta variable.

Tabla 15. Satisfaccion de los Turistas Complejo Turistico Piscinas de Mera

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje [ acumulado
Vélido Completamente en
9 11,5 11,5
Desacuerdo
En Desacuerdo 21 26,9 38,5
De Acuerdo 33 42,3 80,8
Completamente de
15 19,2 100,0
Acuerdo
Total 78 100,0

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache

Figura 11. Satisfaccion de los Turistas Complejo Turistico Piscinas de Mera
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Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache
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Lealtad: En un porcentaje igual, el 34.6 % de encuestados manifestaron estar en desacuerdo
y de acuerdo en su intencidn de recomendar el atractivo asi como su intencion de volver a
visitarlo. De forma general se puede evidenciar que el nivel de satisfaccion y las variables

relacionadas muestran niveles inferiores con las variables medidas con los turistas que

visitaron el Complejo Turistico Rio Tigre

Tabla 16. Lealtad de los Turistas de Complejo Turistico Piscinas de Mera

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Vélido Completamente en
12 15,4 15,4
Desacuerdo
En Desacuerdo 27 34,6 50,0
De Acuerdo 27 34,6 84,6
Completamente de
12 154 100,0
Acuerdo
Total 78 100,0

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache

Figura 12. Lealtad de los Turistas de Complejo Turistico Piscinas de Mera
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Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache
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4.2.3. Comprobacion de Hipotesis
La formulacion del problema fue resumida en una pregunta que es la que guio todo el proceso

de investigacion:

e ;De que manera la aplicacion del método ACSI, permitira mejorar el nivel de satisfaccion
con los servicios que reciben los turistas que visitan los diferentes atractivos turisticos

pertenecientes al municipio del canton Mera?

El Modelo ACSI plantea que la satisfaccion tiene como variables antecedentes la Calidad
Percibida y el valor percibido, mientras que la Lealtad se considera como variable consecuente.

El Gréfico 11 muestra las relaciones que se plantean entre estas variables:

Grafico 11. Modelo ACSI

Calidad
Percibida

Satisfaccion Lealtad

Valor
Percihido

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache

En funcidn de lo expuesto, se plantean las siguientes hipotesis:

e Hipotesisl: La calidad percibida influye de forma positiva y significativa en la satisfaccion
del cliente.

e Hipdtesis2: El valor percibido influye de forma positiva y significativa en la satisfaccion de
cliente.

e Hipotesis3: La satisfaccion del cliente influye de forma positiva y significativa en la lealtad

del consumidor.
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Previo a la comprobacién de hipotesis se realizo el analisis de confiabilidad de las escalas a
través del calculo del Alpha de Cronbach. El resultado obtenido en tocas las escalas de las

variables de estudio fue mayor a 0.7, permitiendo concluir que son escalas confiables.

Para la comprobacion de la hipétesis planteada se utilizé el andlisis de correlacion mdltiple. El
andlisis de correlacion lineal es una técnica estadistica utilizada para estudiar la relacion entre
variables. Ya sea que se necesite analizar la relacion entre dos variables (correlacion simple) o
entre mas de dos variables (correlacion multiple), este analisis puede utilizarse para explorar y
cuantificar la relacion entre una variable Ilamada dependiente o criterio (Y) y una o mas
variables llamadas independientes o predictoras (X1, X2, Xp), asi como para desarrollar una
ecuacion lineal con fines predictivos (regresion lineal). En primera instancia se realiz6 un
analisis de correlacion simple entre las variables de estudio agregadas a través de un promedio.

La Tabla 17 muestra los valores de regresion entre cada una de las variables de estudio.

Tabla 17. Correlaciones Simples entre variables de estudio

Correlaciones
Calidad Valor
Percibida Percibido Lealtad Satisfaccion

Calidad Correlacion de Pearson 1 ,636™ 542" ,579™
Percibida | Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000

N 183 183 183 183
Valor Correlacion de Pearson 636" 1 ,500™ 550"
Percibido | Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000

N 183 183 183 183
Lealtad Correlacion de Pearson 542" ,500™ 1 ,626™

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000

N 183 183 183 183
Satisfaccion | Correlacion de Pearson ,579™ ,550™ ,626™ 1

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000

N 183 183 183 183
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache
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Los resultados de este primer analisis permiten evidenciar que existe una correlacion positiva y
significativa entre la Calidad Percibida y la Satisfaccion (0.579; p-valor < 0.05) asi como entre
el Valor Percibido y la Satisfaccion (0.550, p-valor < 0.05). Asi mismo existe correlacion
positiva entre la Satisfaccion y Lealtad de los turistas (0.626, p-valor < 0.05). Estas correlaciones
permitirian concluir que existe relacion entre las variables de estudio y se deberian aceptar las
hipétesis planteadas. No obstante, el modelo ACSI establece que las dos variables
independientes se relacionan al mismo tiempo con la satisfaccion y la técnica de correlacion
simple solo permite analizar relaciones entre variables por separado haciendo necesario utilizar
la técnica de correlacion multiple que permite evaluar varias relaciones entre variables al mismo
tiempo. Con base en esto, se realizd este tipo de analisis cuyos resultados se muestran en la
Tabla 18 y Tabla 19.

Tabla 18. Resumen del Modelo de Correlacion Multiple

Resumen del modelo

Error
Model R cuadrado |estandar de la
0 R R cuadrado | ajustado estimacion
1 ,6252 ,390 ,384 ,66470

a. Valor_PercibidoT, Rendimiento_EsperadoT
Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache

El valor R indica que el modelo explica el 62.5 % de la variacion de la variable dependiente

Satisfaccién
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Tabla 19. Coeficientes del Analisis de Regresion Mdltiple

Coeficientes?

Coeficientes no

Coeficientes

estandarizado

estandarizados S
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) ,869 ,248 3,506 ,001
Calidad Percibida ,452 ,089 ,384 5,090 ,000
Valor Percibido ,302 ,075 ,306 4,050 ,000

a. Variable dependiente: SatisfaccionT

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache

En la Tabla 19 se puede ver que los Coeficientes Estandarizados (Beta) son positivos y

significativos (0.384 con p-valor < 0.05; 0.306 con p-valor < 0.05) lo que permite concluir que

la Calidad Percibida influye positiva y significativamente sobre la Satisfaccion llevando a

aceptar la Hipdtesis de Investigacion H1. Por otro lado, se puede evidenciar que el Valor

Percibido influye positiva y significativamente sobre la Satisfacciéon llevando a aceptar la

hipétesis de Investigacion H2. Finalmente, de la Tabla 17 se puede verificar que existe una

relacion positiva y significativa entre la Satisfaccion y Lealtad de los Turistas llevando a aceptar

la hip6tesis de Investigacion H3.
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4.2.4. Discusion

Con relacion a los datos descriptivos recabados se pudo evidenciar una mayor presencia de
turistas mujeres en los dos atractivos analizados, asi como turistas con una preparacion
académica de Ingenieria o Licenciatura. La medicion de la calidad de servicio percibida
permitio determinar que, de acuerdo a la evaluacion de los turistas, el atractivo Rio Tigre se
percibe como de Buena Calidad frente a una evaluacion Pobre que recibi0 el atractivo Piscinas
de Mera. Con relacion al Valor percibido, la evaluacion obtenida es similar a la variable anterior;
es decir, las Piscinas de Mera ser perciben con menos valor que el complejo Rio Tigre. No
obstante los niveles de satisfaccion obtenidos en los dos atractivos son altos (De Acuerdo en la
escala de Likert utilizada) aunque en el Complejo Rio Tigre los turistas mostraron un nivel de
satisfaccion més alto. En ambos casos se mostraron altos niveles de Lealtad.

El modelo ACSI fue comprobado a través de tres hipoétesis, las cuales fueron aceptadas
permitiendo concluir que existe una relacion positiva y significativa entre la calidad perciba y

el valor percibida con la satisfaccion y entre esta Ultima variable con la lealtad de los turistas.

4.3.0Dbjetivo especifico 3: Proponer estrategias encaminadas a mejorar el nivel de

satisfaccion del cliente.

4.3.1. Matriz FODA cruzado del Complejo Turistico Rio Tigre

Tabla 20. Matriz FODA cruzado del Complejo Turistico Rio Tigre
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

Prestadores  del  servicio  turistico Carencia de conocimientos relacionados a aspectos
FI capacitado 'y  con sentido de | D1 | operativos de la prestacidn de servicios turisticos.
. . o o responsabilidad social.
Matriz FODA Complejo Turistico Rio Tigre _ - - — S—
Eo Enfoque hacia la Conservacion de la D Falta de promocidn, publicidad y descoordinacién mutua
naturaleza del trabajo en equipo
L o . Escasez de servicios publicos en la zona como
F3 Localizacién geogréafica estratégica D3 . L
alcantarillado, iluminacion nocturna
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
Surgimiento de programas de capacitacion Implementar un segundo moédulo de
por parte de las entidades publicas que capacitacion para los prestadores de Instruir a todos los colaboradores que trabajan en el
01 . o FO1 | servicios para mejorar la calidad de los | DOl | departamento de turismo en diferentes temas
respondan a las necesidades de satisfaccion .. . . .
) servicios ofrecidos logrando asi una turisticos.
del cliente satisfaccion del cliente favorable.
Existencia de entidades publicas que Aprovechar todo las herramientas que Disefiar un plan de marketing que involucre aspectos de
02 | promuevan promocién y publicidad turistica FO2 ofrec_e_ las entidades para la promocion y DO?2 pro_momén y publicidad para ser _ejecutadf)s por las
publicidad del complejo con un enfoque de entidades que promueven la promocién turistica a través
un turismo responsable con el medio de medios tradicionales y digitales
Acuerdo de ventas de paquetes con agencias Ejecutar alianzas estratégicas con otros
de viajes de otros provincias con mayor atractivos turisticos publicos y privados ) . . ;
L o o ) Consolidar mas captacion de mercado a través de FAM
03 prevision de crecimiento econdémico FO3 | parael incremento de ventas aprovechando | DO3 TRIP
su localizacién como es puerta de entrada a
la amazonia y ganar mayor mercado
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Crecimiento poblacional no organizado a sus Promover la creacidn de leyes y normativas
Al | alrededores FA1l | enfocadas a la proteccion de las zonas | DAl

aledafias a los atractivos con énfasis
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principal en la reforestacion del entorno

para proteger la flora existente

A2

Competencia directa con otros destinos

turisticos de la Regién

FA2

DA2

Integrar canales de comunicacion electrdnica a través de
redes sociales para competir mas facilmente con otros
destinos a través de un sitio web que consolide la

informacién de servicios que ofrece

A3

Amenaza de un desastre natural que cause

dafos en el complejo

FA3

Disefiar un plan de contingencia y
trabajar constantemente en el
mantenimiento del Complejo Turistico

Rio Tigre.

DA3

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache
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» ESTRATEGIAS FORTALEZAS — OPORTUNIDADES

Implementar un segundo modulo de capacitacién para los prestadores de servicios
para mejorar la calidad de los servicios ofrecidos logrando asi una satisfaccion del

cliente favorable.

En el mundo actual se requieren personas que estén en constante preparacion para poder
enfrentar los diferentes cambios que existen en turismo garantizando un servicio de calidad
para satisfacer al turista cumpliendo mas que sus expectativas, Tanto los prestadores de
servicios que se encuentran dentro del Complejo Turistico Rio Tigre como los demas
propietarios de los atractivos que se encuentran en el canton se capacitan en diferentes
cursos brindados por el Gobierno Autbnomo Descentralizado del Canton Mera, lo cual
contrata cada cuatro meses un profesional en temas turisticos como preparacion de
gastronomia, atencion del cliente entre otros, lo cual se propone en este nuevo maddulo
capacitar a los prestadores de servicios en temas de calidad del servicio, satisfaccién al
cliente, motiva a los prestadores de servicios del complejo a través de charlas de motivacion
para fomentar la participacion a estos cursos que brinda el municipio, también existen
entidades publicas que brindan cursos como: Instituto Nacional de Capacitacion
(INACAP), Ministerio de Turismo (MINTUR) con diferentes programas y proyectos como:
Ecuador Potencia Turistica donde se brinda cursos online.

Aprovechar todo las herramientas que ofrece las entidades para la promocién y

publicidad del complejo con un enfoque de un turismo responsable con el medio.

El Gobierno Autonomo de Mera junto con el Departamento de Turismo debe de ejecutar
proyectos, programas enfocados en el turismo como participar en ferias de invitacion en
diferentes provincias y en la Feria Internacional del Turismo en el Ecuador (FITE),
aprovechar todas las facilidades que ofrece el Ministerio del Turismo del Ecuador como
promocionar un video en su pagina oficial, afiches, tripticos turisticos, guias turisticas entre

otros.
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Ejecutar alianzas estratégicas con otros atractivos turisticos publicos y privadas para
el incremento de ventas aprovechando su localizacién como es puerta de entrada a la

amazonia y ganar mayor mercado.

El Complejo Turistico Rio Tigre tiene una gran ventaja como atractivo ya que se encuentra
en un lugar muy conveniente para el turismo como es, estar rodeado de dos parques
nacionales el Sangay y Llanganates de donde nacen sus aguas cristalinas y frias,
aprovechando todo esta belleza escénica se puede ejecutar convenios con agencias de
viajes, municipios o con operadoras turisticas que trabajen en circuitos o rutas turisticas,
con uno de los cantones con mas turistas a nivel nacional como es Bafios, también con
atractivos turisticos publicos y privados de otras provincias donde se puede promocionar
mutuamente servicios, productos e informacion turistica compartiendo en encuentros de
prestadores de servicios lo que cada atractivo no tiene, logrando una promocion turistica

eficaz.

+ ESTRATEGIAS DEBILIDADES — OPORTUNIDADES

Instruir a todos los colaboradores que trabajan en el departamento de turismo en

diferentes temas turisticos.

Brindar el material necesario para superarse como: libros en turismo, manuales, catalogos
y cursos de capacitacion enfocados en la parte operativa de cada uno de los servicios que
ofrecen, también que todos los involucrados sean profesionales en Turismo con un titulo de

tercer o cuarto nivel.
Disefiar un plan de marketing que involucre aspectos de promocion y publicidad para

ser ejecutados por las entidades que promueven la promocion turistica a través de

medios tradicionales y digitales.
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Trabajar en equipo en la elaboracion de un plan de marketing orientado a una segmentacion
de mercado que desea captar para competir ante otros atractivos, trabajar en el disefio de
una imagen corporativa, con colores llamativos y Unica para que el turista se distinga con
la marca, ofrecer paquetes turisticos, ofertas en precios y descuentos en 2x1, grupos,
familia, animacion turistica para nifios, bailoterapia, encuentros de boli, promocionar en
programas de radio y televisién que cuentas con espacios para promocionar los atractivos

del Ecuador

Consolidar mas captacion de mercado a través de organizaciones como el FAM TRIP.

Ser participe de las mesas redondas que existen tanto cantonales, de la provincia de Pastaza
y de otras provincias del Ecuador compartiendo ideas, estrategias, charlas en bienestar del

turismo. ElI Fam Trip se realizara cada mes

+ ESTRATEGIAS FORTALEZAS - AMENAZAS

Promover la aplicacion y cumplimiento de leyes y normativas enfocadas a la proteccion de
las zonas aledafias a los atractivos con énfasis principal en la reforestacion del entorno

para proteger la flora existente.

Cumplir con las normas, leyes que estén vigentes referentes a la proteccion y conservacion,
y trabajar conjuntamente con el Ministerio del Ambiente (MAE), en los diferentes
programas de reforestacion que existen, junto con los prestadores de servicios del complejo
y el coordinador zonal 3 de socio bosque o con el Plan Nacional de Forestacion y
Reforestacion ( PN.F.R)
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Disefiar un plan de contingencia y trabajar constantemente en el mantenimiento del

Complejo Turistico Rio Tigre.

Evaluar si los planes de contingencia que tiene el cantdon Mera estan actualizados antes a
las nuevas adversidades que se pueden presentar con los nuevos cambios estacionales del
cambio climaético, brindar cursos de capacitacion a los prestadores de servicio del Complejo
Turistico Rio Tigre por parte de la Secretaria de Gestion y Riesgos y cuerpos de bomberos

logrando asi la satisfaccion de seguridad a los turistas.

+ ESTRATEGIAS DEBILIDADES — AMENAZAS

Integrar canales de comunicacién electronica a través de redes sociales para competir
mas facilmente con otros destinos a través de un sitio web que consolide la informacion

de servicios que ofrece.

Utilizar la mayor cantidad de redes sociales posibles como: pagina en Facebook del
complejo, que el departamento de turismo maneje un grupo de whatssap, cuenta en
instagram, YouTube, una pagina web, que nuestro complejo sea publicado en nuestras
paginas locales y nacionales de promocion turistica como: Eco- amazénico, exprésate
morona etc.

A través del uso adecuado de las TIC se puede hacer preguntas acerca de cuéles son sus
expectativas o que servicio les gustaria que les brindes, poder persuadir sus quejas, comentarios,
0 sus peticiones y mantener el sitio web actualizado con informacion, fotos, videos del complejo.
En cuanto a la inversion para las estrategias se detalla del siguiente orden, para un mejor

cumplimiento de las estrategias propuestas.
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Tabla 21. Cuadro de Inversion

ACTIVIDAD

MES 1

MES 2

MES 3

MES 4

TOTAL

Contratacion de profesionales

para las capacitacion a los

prestadores de servicios en
temas de turismo de satisfaccion

al cliente

500

500

Participacion en ferias con
material promocional ( stand con

gran variedad de suplementos)

200

400

600

Contratacién de profesionales
para la capacitacion respectivas
de los técnicos y material

necesario para mayor
conocimiento, guias, catalogos y

libros

200

300

250

750

Alquiler
ejecucion de un FAM TRIP:

de vehiculo para la

300

300

TOTAL

2150

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache
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Tabla 22.Matriz FODA cruzado del Complejo Turistico Piscinas de Mera

FORTALEZAS DEBILIDADES
FI Infraestructura en buen estado. D1 Falta de promocion a través de la pagina
web y medios de comunicacion.
F2 Responsabilidad ecoldgica. D2 Personal no capacitado para atencion al
Matriz FODA Complejo Turistico cliente.
Piscinas de Mera - . . . .
F3 Contar con facilidad y conectividad en el atractivo. D3 Falta de un sistema de registro y control
de ingresos y egresos de turistas.
F4 Entrada gratuita. D4 Horarios limitados.
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
. e Plan de capacitacion dirigido al actor
Motivar a la utilizacién de las TICS para la . P . 'g_
L . . directo del atractivo turistico sobre el
Acceso a las TICS para la promocion turistica del atractivo, creando una . .
01 . . FO1 .. . DO1 | manejode las TICSy sobre lo importante
promocion del atractivo pagina web que involucre netamente a los . o\
. - X . que es el manejo del sitio web para llegar
atractivos turisticos del canton Mera, gracias a la .
. a los clientes.
infraestructura en buen estado que ofrece el lugar.
. . Promover el cuidado del medio ambiente en las . -
02 Existencia de leyes como el FO2 | empresas turisticas poniendo como eiemplo el DO2 Fortalecer la atencion y servicio al
COOTAD Art. 54, literal g. P . o P . Jemp . cliente.
atractivo turistico como simbolo del manejo
responsable del ambiente.
Instruir a los prestadores sobre la
O3 | Apoyo del gobierno nacional. | FO3 | Participar en ferias nacionales principalmente enel | DO3 | importancia de la apertura de los

de la FITE.

establecimientos turisticos a una
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hora accesible.

Implementar un buzén de sugerencias

L . DO4 | para los visitantes 0 a su vez poner a
Participacion  en  ferias . . .
. disposicion de los turistas encuestas de
O4 | nacionales para promover la . .
. . satisfaccion.
publicidad del complejo.
D5 Presentar un formato de entrada y salida
de turistas del atractivo.
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Competencia  directa  con Impulsar el wuso de las TICS
Al P . L FA1 | Plan de marketing centrandonos principalmente en DA1 | principalmente de las redes sociales para
otros destinos turisticos. . . . o . . )
la imagen corporativa del complejo turistico. posesionarse como un destino a través de
las redes sociales.
A2 Cambios en las preferencias DA2 Impulsar actividades de recreacion para

de los clientes.

los turistas que visitan el complejo.

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache
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+ ESTRATEGIAS FORTALEZAS - OPORTUNIDADES

Motivar a la utilizacion de las TICS para la promocion turistica del atractivo, creando
una pagina web que involucre netamente a los atractivos turisticos del canton Mera,

gracias a la infraestructura en buen estado que ofrece el lugar.

Hoy en dia la tecnologia de la informacion y comunicacion esta en auge ya que la mayoria
de la poblacion tanto nacional como internacional poseen internet en sus hogares es por
ello que planteamos la creacién de una pagina web involucrando los atractivos turisticos
Complejo Turistico Piscinas de Mera y el Complejo Turistico Rio Tigre; poniendo
informacion relevante sobre el atractivo asi como videos, enlaces a juegos de los servicios
que tienen los atractivos y fotografias, logrando con todo esto mayor promocién turistica 'y

sobre todo ser una opcidn maés para los turisticas que visiten el canton y la provincia.

Promover el cuidado del medio ambiente en las empresas turisticas poniendo como

ejemplo el atractivo turistico como simbolo del manejo responsable del ambiente.

Elaboracién de folleteria sobre el manejo responsable del medio ambiente por parte de las
empresa plasmando imagenes de conservacion, arrojo de basura, reciclaje e informacion
sobre el medio ambiente poniendo como ejemplo el atractivo Complejo Turistico Piscinas

de Mera como simbolo de manejo del medio ambiente enfocandose en si en el reciclaje.

Participar en ferias nacionales principalmente en el de la FITE.

Realizacion de folleteria, hojas volantes y postales con informacion relevante sobre el

atractivo para promocionar el atractivo.
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+ ESTRATEGIAS DEBILIDADES — OPORTUNIDADES

Plan de capacitacion dirigido al actor directo del atractivo turistico sobre el manejo de las

TICS y sobre lo importante que es el manejo del sitio web para llegar a los clientes.

Realizar charlas sobre el manejo de las TICS sobre todo preparar material para dar a
conocer las herramientas informaticas que permitan promocionar los servicios asi como

crear y mantener relaciones efectivas con los turistas.

Fortalecer la atencién y servicio al cliente.

Realizacion de un manual con informacion relevante y fotografias resaltando la
importancia de una buena atencion al cliente. Disefiar cursos de capacitacion en linea sobre

calidad de servicio y atencion al cliente para lo retadores d servicios

Instruir a los prestadores sobre la importancia de la apertura de los establecimientos

turisticos a una hora accesible.

Realizar una charla sobre la importancia de abrir las puertas del atractivo turistico a una
hora adecuada para el acceso de los turistas la cual podra ser a las 9:00 am a 17:00 pm de

martes a domingos.

Implementar un buzén de sugerencias para los visitantes 0 a su vez poner a

disposicion de los turistas encuestas de satisfaccion.

Adquirir un buzén de sugerencias para los visitantes que seran puestos en lugares visibles
para el cliente como entrada del atractivo o area de comida; a su vez se elaborara una
encuesta de satisfaccién del cliente para un mayor conocimiento de satisfaccion de los

visitantes y a través de ellos mejorar la atencion al cliente.
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Presentar un formato de entrada y salida de turistas del atractivo.

Elaborar un formato de check list para llevar la contabilidad mensual de los turistas que

ingresan y salen del atractivo plasmando la hora de entrada y salida de los mismos.

+ ESTRATEGIAS FORTALEZAS —- AMENAZAS

Plan de marketing centrandonos principalmente en la imagen corporativa del complejo

turistico.

Elaboracién de manillas de color azul o verde donde se plasme el nombre y fotografia del

atractivo, lo cual sera entregada a los turistas que visiten el atractivo al ingreso del mismo.

+ ESTRATEGIAS DEBILIDADES — AMENAZAS

Impulsar el uso de las TICS principalmente de las redes sociales para posesionarse

como un destino a través de las redes sociales.

Realizar capacitaciones sobre el uso de las redes sociales (Facebook, YouTube, instagram,
twiter) y sus herramientas de promocion y publicidad para mayor difusién del atractivo.

Impulsar actividades de recreacion para los turistas que visitan el complejo.

Contratar un profesional en animacion que se enfoque a promocionar actividades como la
bailoterapia, juegos y dinamicas en generales para todas aquellas personas que deseen
participar los fines de semana que seran los dias sabados y domingos de 14:00 pm a 17:00
pm.

A continuacion se detalla la inversion que se realizara por cada actividad.
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Tabla 23. Cuadro de inversion

ACTIVIDADES MES 1 MES 2 MES 3 MES4 | TOTAL
Promover el cuidado del | 200 200 450
medio ambiente a través de

folleteria.

Material promocional para 700 700 1,400

las ferias (folleteria, hojas
volantes, artesanias y

postales).

Realizar charlas sobre el | 350 350 700
manejo de las TICS,

preparacion de  material

informativo.

Realizacion de un manual de | 700 700 1,400
atencion al cliente.

Adquirir dos buzones de | 150 150
sugerencias.

Realizar manillas de ingreso | 500 500 1,000
al atractivo

Contratar un profesional en | 390 390 780
animacion.

Elaborado por: Isabel Apolo e Isabel Remache
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5 CAPITULOV
5.1. CONCLUSIONES

En cuanto a los resultados arrojados en el siguiente estudio arribamos a las siguientes

conclusiones:

A través del diagnostico situacional que se realizo con el andlisis externo el cual fue el
modelo PESTE vy el analisis interno con la matriz FODA se pudo determinar las
principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de los servicios que
ofertan en cada uno de los atractivos.

Para complementar el analisis del diagndstico situacional se realizé una encuesta la cual
fue validada y permitio determinar si existe relacion entre cada una de las variables que
conforman el modelo de satisfaccion ACSI; se midieron cuatro variables calidad
percibida, valor percibido, satisfacciéon y lealtad y se llegé a la conclusién de que
calidad percibida y valor percibido se relacionan positiva y significativamente con la
satisfaccion y esta ultima se relaciona con la lealtad lo que permite corroborar los
resultados de otros estudios en donde han demostrado que este modelo permite una

evaluacion integral de la satisfaccion.

Con base a los resultados obtenidos se desarrollaron estrategias encaminadas a mejorar
la calidad del servicio que se oferta en cada uno de los complejos que a largo y a
mediano plazo permitira a cada uno de estos complejos mejorar la satisfaccién, que en
altima estancia llevara a mejorar los ingresos y el posicionamiento como destino

turistico.
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5.2. RECOMENDACIONES

Al concluir nuestro trabajo de investigacion recomendamos lo siguiente:

Al alcalde del canton Mera en calidad de autoridad priorice mayor inversion a favor de
la mejora de los complejos turisticos en cuanto a infraestructura y calidad de servicios
para que exista mayor dinamizacion econdémica y por ende exista una mejor prestacion

de servicios a los turistas.

A los prestadores de servicios se involucren mas en la atencion y satisfacciéon al cliente
sobre todo por capacitarse en lo referente a las tecnologias de la informacion y
comunicacién para que exista mayor difusion del complejo, también que los
involucrados directamente a los complejos turisticos participen como organizacién en
diferentes actividades para la promocion y difusion de los complejos turisticos y no
solo se limiten a la espera de las autoridades competentes.

Coordinaciéon entre departamentos relacionados al turismo dentro del Gobierno
Auténomo Descentralizado del Canton Mera para el mayor impulso de actividades
turisticas a favor de los complejos turisticos como son: Complejo Turistico Rio Tigre

y Complejo Turistico Piscinas de Mera.
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7 CAPITULO VII
7.1. ANEXOS

Complejo Turistico Rio Tigre

Anexo 1: Entrada al Complejo Turistico Rio Tigre

Fuente: Elaborado por los autores (2018)

Anexo 2: Zona de alimentos y bebidas

Fuente: Elaborado por los autores (2018)
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Anexo 3: Area de esparcimiento la casa del arbol

Fuente: Elaborado por los autores (2018)

Anexo 4: Vista panordmica del complejo

Fuente: Elaborado por los autores (2018)
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Anexo 5: Dialogo con los prestadores de servicios

-y ;

Fuente: Elaborado por los autores (2018)

Anexo 6: Trabajo en equipo en el desarrollo del proyecto

Fuente: Elaborado por los autores (2018)
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Complejo Turistico Piscinas De Mera

Anexo 7: Ejecucion de encuestas

Fuente: Elaborado por los autores (2018)

Anexo 8: Instalaciones del Complejo

Fuente: Elaborado por los autores (2018)
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Anexo 9: Modelo de cuestionario

Consentimiento Informado

Mera, Diciembre de 2017
Estimado participante.-

Presente.-

Reciba un atento y cordial saludo, y al mismo tiempo nuestros agradecimientos por brindamos un poco de
su tiempo para contestar los instrumentos de evaluacién que adjunto, cuyo objetivo es Mejorar el nivel de
satisfaccion de los servicios turisticos del Cantén Mera por medio del disefio de estrategias utilizando el
modelo ACSI. Asi obtener informacién relevante, como parte de la investigacion y desarrollo previo a la

obtencién del titulo otorgado por la Universidad Estatal Amazonica. El proyecto se titula:
“APLICACION DEL MODELO ACSI PARA MEJORAR EL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS TURISTAS
QUE VISITAN LOS ATRACTIVOS PERTENECIENTES AL MUNICIPIO DEL CANTON MERA”,

Responder los instrumentos le tomard alrededor de 5 minutos y los resultados de la investigacion serén
puestos a su consideracion a partir de Encro de 2018. Los resultados de la investigacion seran publicados
de forma agregada por lo que, su nombre, no serd considerado como informacion para el estudio. Al
aceptar contestar los instrumentos que se adjuntan, manifestard su consentimiento de participar en este
estudio. Sin nada mds que agregar, y en espera de su valioso apoyo me despido agradeciendo su gentileza.

COMPLEJO TURISTICO RIO TIGRE
1. Sexo
O Masculino OFemenino
2. Preparacién Académica

O Ingenieria/Licenciatura

O No terminé la Secundaria O Bachillerato
O Doctorado O Posdoctorado

O Maestria
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Marque en una sola casilla la opcién que refleje mejor su opinion en cada afirmacion relacionada a su

experiencia de visita al complejo turistico.

Muy Pobre Neutral Muy Buena
1 3 5
De forma general, percibi la calidad de servicio como
La capacidad de ofrecer el servicio prometido de
manera confiable y precisa fue
La capacidad de satisfacer mis necesidades
personales fue
De acuerdo a la calidad del servicio de la atraccién,
la relacion calidad-precio fue
De acuerdo al precio que pagué, califico la calidad
del servicio de la atraccion como
Completam Completam |
ente en ente de
Desacuerdo Acuerdo
1 3 5 !

Visitaré nuevamente este atractivo turistico cuando
viaja de nuevo al cantén Mera

Tengo la intencién de recomendar este atractivo a
otras personas (por ejemplo, amigos, familiares y
colegas).

En general estoy satisfecho con los servicios
recibidos dentro del atractivo turistico.

En una escala de 1 a 10, califique en qué medida los servicios que recibié cumplieron con sus

expectativas

Fuente: Elaborado por los autores (2018)
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